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RESUMEN

El éxito de una empresa es posible mediante el vinculo de los esfuerzos de todas sus
areas y sin duda el area comercial llega a ser determinante en la consecucién de los logros

empresariales.

Es asi que la presente investigacion se centra en la evaluacion de la Gestion Comercial de la
empresa de lacteos y refrescos PRASOL de la parroquia San Luis del canton Riobamba para
determinar su impacto en el volumen de ventas durante el periodo 2016-2017, ya que se
determiné que la empresa no ha llevado a cabo una revision de sus objetivos frente a las ventas
y a la satisfaccion del cliente; optando por una administracion guiada por la experiencia. De
ahi surge la necesidad de establecer un analisis situacional de la gestion comercial de PRASOL

para evaluar la mismay, por ende, su rentabilidad empresarial.

El desarrollo de la mencionada investigacion se enmarcé dentro de un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental, transversal y correlacional del tipo aplicada y cuyos niveles de

investigacion fueron descriptiva, explicativa, exploratoria y diagnostica.

Para el anélisis se empled el cuestionario del modelo adaptado EFQM para el area
administrativa, obteniéndose un puntaje de 602/900, dato que determin6 una falta en la
capacidad de gestion en el desarrollo de mejoras en su cadena de valor y sugiriendo optimizar
factores como el liderazgo, las politicas, la imagen, la valoracion del talento de las personas y
el valor afadido para los clientes. En cuanto al andlisis de las ventas totales, se verifico que las
mismas disminuyeron un 18,55%, consecuentemente la rentabilidad neta mostré una reduccion
del 0,70% al decrecer del 4,20% al 3,50% durante el periodo 2016-2017.

Para la satisfaccion del cliente externo se utilizd el cuestionario del modelo adaptado
SERVPERF, evidenciando con el mismo que los clientes se encuentran SATISFECHOS con
el servicio que les ofrece la empresa, sin embargo, para alcanzar la satisfaccion total de los
clientes se hace necesaria una mejora en la apariencia de las instalaciones, equipos y materiales
de comunicacion, en la ejecucion del servicio prometido de manera integra y esmerada y en la

oferta de una atencion personalizada.

De esta manera se pudo concluir que las actividades ejecutadas como parte de la gestion

comercial han tenido relacion directa con las ventas en términos de volumen y rentabilidad.

Palabras clave: Gestion comercial, ventas, rentabilidad, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

The success of a company is possible with effort links in all its areas, and without a doubt, the
commercial area becomes a determining factor in the achievement of business achievements.
Thus, the present investigation focuses on the evaluation of the Commercial Management
PRASOL dairy, and soft drink, company in San Luis parish - Riobamba town; to determine its
volume of sales impact during 2016-2017, since the company has not carried out a review of its
objectives facing sales, and customer satisfaction; opting for an administration guided by
experience. Hence the need to establish a situational analysis of PRASOL's commercial
management to evaluate it and, therefore, it is business profitability.

The development of this research was framed within a quantitative approach with a non-
experimental, transversal, and correlational design applied type, and the levels of research were
descriptive, explanatory, exploratory and diagnostic.

For the analysis, the questionnaire of the EFQM adapted model was used for the administrative
area, obtaining a score of 602/900, data that determined a lack in the management capacity in the
development of improvements in its value chain and suggesting to optimize factors such as
leadership, policies, image, the valuation of people's talent and the added value for clients.
Regarding the analysis of total verified sales, they decreased by 18.55%. Consequently, the net
return showed a reduction of 0.70%, falling from 4.20% to 3.50% during the 2016-2017.

For the satisfaction of the external client, the questionnaire of the adapted SERVPERF model
was used, evidencing that the clients are SATISFIED with the service offered by the company,
however, in order to achieve the total satisfaction of the clients, an improvement is necessary in
the appearance of the facilities, equipment and communication materials, in the execution of the
promised service in an integral and painstaking manner and in the offer of personalized attention.
In this way, it was possible to conclude that the activities executed as part of the commercial
management have had a direct relationship with sales in terms of volume and profitability.

Keywords: Commercial management, sales, profitability, customer satisfaction.

Revieyed: ¢la Gonzalez R.
English Professor
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INTRODUCCION

“La labor comercial debe ser un trabajo planificado, ordenado, basado en una estrategia

previamente definida” (Hernandez, 2005)

En un ambiente cada vez mas competitivo y versatil, la gestion comercial viene a
posicionarse como uno de los puntos clave para el éxito de cualquier empresa, razon
suficiente para que este tema adopte una gran complejidad, tanto si se trata de una PYME
como de una gran industria. La importancia de la presente investigacion radica en el aporte
que se daré en el aspecto comercial de la empresa de lacteos y refrescos PRASOL. Ademas,

se busca su diversificacidn, no solo en la provincia sino también a nivel regional y nacional.

Otro de los objetivos de la investigacion es el analisis de los aspectos que intervienen en
las ventas y en la satisfaccion del cliente, puesto que PRASOL tiene como objetivo brindar
productos de calidad que proporcionen a sus clientes la confianza de haber adquirido
productos lacteos naturales, con buen sabor, higiénicos y a precios accesibles,
satisfaciendo de esta forma las necesidades y superar las expectativas de los consumidores,

obteniendo la lealtad de los mismos.

Ademas de los beneficios econémicos para los propietarios, y la satisfaccion de los
consumidores, también se podra contribuir a la mejora de las condiciones econémicas y
sociales en la zona, fomentando las fuentes de trabajo en la parroquia San Luis,
contribuyendo al desarrollo de la zona e impulsando la diversificacion de actividades

econodmicas.

Son pocas las empresas del sector que dan el verdadero valor a la investigacion con la
finalidad de poseer ventajas competitivas en el mercado, promoviendo ventas mas altas
con nuevos segmentos de mercado y clientes mas satisfechos, valiéndose de herramientas
técnicas, como en nuestro caso la gestion comercial, por lo que PRASOL al efectuar este
tipo de estudio esta dando prioridad al posicionarse con una imagen de empresa innovadora
y comprometida con el desarrollo local, fomentando la satisfaccion de sus clientes,
adoptando un cambio progresivo en sus actividades e identificando nuevas oportunidades

de mejora, generando asi mayores utilidades.



CAPITULO I
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. PROBLEMA

En la provincia de Chimborazo y en la zona central del pais existen algunas empresas
dedicadas a la produccion de lacteos, que junto a empresas nacionales buscan cubrir las

necesidades de una demanda creciente y cada vez més exigente.

El estudio se efectud en el canton Riobamba, provincia de Chimborazo, debido a su
posicién concéntrica al congregar tres de las cuatro regiones de Ecuador (Sierra, Costa y
Amazonia), lo que ademas lo convierte en territorio mega diverso, con orientacion a los
sistemas agrarios multi- producto y de ganaderia bovina (CIL, 2015), configurdndose un
modelo de agricultura de subsistencia o0 autoconsumo dentro de las explotaciones agrarias
(Muhoz, 2015). En Riobamba, la producciédn de leche en finca alcanzo los 22 mil litros/dia,
lo que equivale a 6% del total provincial y 0,5% del total nacional, donde ademas el 90%
de la produccion es destinado a la industria lactea. (Zambrano, 2016)

Segun reportes informativos del INEC, se registraron de entre los méas importantes, 25
establecimientos con una capacidad instalada total de procesamiento de 504 millones de
litros anuales; de estas Industrias el 90% se encuentran ubicadas en el callejon interandino
con una fuerte concentracion en las provincias del centro norte de la sierra (Pichincha,
Cotopaxi, Imbabura, Carchi y Chimborazo) y se dedican principalmente a la produccién
de leche pasteurizada, quesos, crema de leche y otros derivados en menor proporcion.
Durante los Gltimos cinco afios, y gracias al proceso de liberacion econdmica y apertura
comercial, se han establecido otras Empresas como: INDUSTRIAS LACTEAS TONI,
CHIVERIA, ALPINA, REY LECHE, NUTRI LECHE entre otras y la Planta pulverizador

de la Asociacién de Ganaderos de la Sierra y el Oriente (AGSO).

De acuerdo a (Zambrano, 2016), la cantidad real de leche cruda transformada por 16
industrias en Riobamba, asciende a 68,8 mil litros/dia, donde las tres empresas de mayor
tamario (10.000 o més litros/dia) concentran el 79% de la leche industrializada. En cuanto
al tipo de producto lacteo, observamos un fuerte predominio en dos de ellos: el 44% de la
leche transformada es destinada a la pasteurizacién y envasado, y el 38% a la elaboracion

de queso fresco.



También constan los derivados lacteos como, queso mozzarella con el 8% y en menor
participacion (-10%) se encuentran yogurt, mantequilla, manjar de leche y otros derivados

de queso.

El precio de la leche cruda, asi como las formas de negociacion que mantienen las
industrias con los proveedores también forma parte de este analisis empirico, datos
oficiales prevén un precio de sustentacion de 42 centavos/litro de leche cruda a nivel
nacional; siendo ain mas corroborativos con la realidad del campesinado, la informacion
de fuentes secundarias declara el pago de 36 e incluso 32 centavos/litro a los ganaderos.
En todo caso, cabe sefialar dos hechos que se derivan de las encuestas: i) el precio medio
pagado a los ganaderos aparece correlacionado con el tamafio de la industria, siendo las de
mayor tamafio (> 5.000 litros/dia) las que ofrecen precios mas altos; ii) las formas de pago
utilizadas por las industrias (independientemente de su tamafio) son al contado o a crédito,
con vencimiento a 15 dias. (Zambrano & Ldpez, La industria de lacteos de Riobamba —

Ecuador: dinamicas en la economia local, 2018)

La investigacion se la realizé en la empresa PRASOL "Lécteos Santillan™, una empresa
con 27 afios de labor en el mercado de lacteos; la misma que esta ubicada en la Parroquia
San Luis, cantdn Riobamba, provincia del Chimborazo y se dedica a la elaboracion de los

derivados de la leche y refrescos (yogurt, quesos, leche, gelatina, bolos y refrescos).

De la investigacion preliminar realizada, se ha identificado que en PRASOL existe una
problematica estrechamente asociada a la gestion comercial, lo que esta generando que sus
ventas y rentabilidad estén afectdndose de manera negativa.

Otra problematica son las politicas de ventas no ancladas al mercado, debido

principalmente a los constantes cambios econdmicos que atraviesa el pais.

Un aspecto notable a tratar es el nivel de competencia que tiene la empresa, mismo que es

local y regional, por lo que son diferentes escenarios los que se debe manejar.

Aparte de lo expuesto, otra de las deficiencias encontrada en PRASOL son los programas
de comercializacion y distribucion de sus productos en los diferentes sectores de la
provincia y por ende del pais; este es uno de los puntos principales a analizar en la presente

investigacion.



1.2. JUSTIFICACION

Tomando como base la situacion actual de PRASOL y a pesar de que la aplicacion de una
adecuada gestion comercial es esencial para la toma de decisiones estratégicas y permite
visualizar un correcto manejo de la empresa, es posible constatar que PRASOL no ha
llevado a cabo una revision de sus objetivos frente a las ventas, participacion de mercado
y satisfaccion del cliente; optando por una administracion empirica, guiada por la
costumbre, las experiencias y la tradicién. Razones que permiten considerar que en el area
comercial se estd presentando una obsolescencia en su gestion, lo cual deriva en una
amenaza constante para la empresa, debido principalmente a la repercusidn que esta tiene
en las ventas. Consecuentemente, en el caso de mantenerse este proceso tradicional es
I6gico pensar que se tendra a futuro una deficiente sistematica comercial, control y analisis
de ventas, insatisfaccion de los clientes, decremento en la cuota de mercado, en las cifras

de ventas, y, por ende, una baja rentabilidad, competitividad y productividad empresarial.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1.

1.3.2.

General

Evaluar si la gestion comercial impacta en el volumen de ventas en la empresa
PRASOL, de la parroquia San Luis, canton Riobamba, provincia de Chimborazo,
periodo 2016-2017.

Especificos

Verificar el aporte de la gestion comercial en las ventas.
Determinar la influencia de la gestion comercial en la rentabilidad de la empresa.

Relacionar la gestién comercial, volimenes de ventas y la rentabilidad de la
empresa.



CAPITULO 11
2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Se realiz6 una revision de trabajos previos que tienen que ver con las variables en estudio,

tales como:

(Saltos, 2016), en su trabajo de tesis presentado en la Universidad Nacional de Chimborazo
y titulado: “La gestion comercial de la empresa PROVETEC y su incidencia en la
rentabilidad en el afio 2014-2015”, destaca las siguientes conclusiones: Se logrd
determinar que la empresa posee un perfil estratégico favorable donde sus fortalezas y
oportunidades, superan a las debilidades y amenazas dentro de su respectivo entorno. Los
resultados tanto de la gestion comercial como de la rentabilidad de PROVETEC
demuestran que la empresa requiere precisar procesos de comercializacion que conlleven
a una gestion administrativa eficiente y por ende a un crecimiento sostenido de la empresa,

que pueda superar politicas internas o externas relacionadas con su actividad.

El trabajo perteneciente a la Universidad Nacional de Chimborazo y titulado: “La gestion
comercial en la empresa SUPERKASA de la ciudad de Riobamba y su incidencia en las
ventas en el periodo 2015, ha sido revisado, y en el mismo su autor (Carpintero, 2017)
determina que la incidencia de la gestion comercial en las ventas de la empresa
SUPERKASA ha sido significativa ya que a pesar de ser manejada empiricamente se puede

visualizar que las ventas durante ese periodo han sido constantes y considerables.

El trabajo revisado y titulado: “Disefio e implementacion de un modelo de gestion
administrativo, financiero y comercial para las estaciones de servicio de combustibles.
Caso piloto empresa gasolinera los Tsachilas, del canton Santo Domingo de los Tséchilas”,
en el cual, (Mosquera, 2012) expone el disefio e implementacion de un modelo de gestidn
administrativa, financiera y comercial, como referente para la toma de decisiones optima,
oportuna y acertada, en beneficio de los accionistas y la colectividad. EI modelo
desarrollado utiliza como herramienta para la formulacion estratégica el modelo de las

cinco fuerzas y estrategias competitivas de Michael E. Porter.

(Guancha, 2013) en su trabajo de tesis titulado: “Gestion Comercial y Nivel de Ventas en

los mercados Municipales de Abastos de la ciudad de Tulcan”, concluye que: La falta de



un plan de comunicacion integrada de marketing se ve reflejada en las promociones, ofertas
y mensajes de interés que influyen en la decision de compra de los consumidores y se
evidencia en que la poblacion encuestada no conoce acerca de la publicacion de los

productos que se ofertan en el mercado a través de medios publicitarios.

(Alberca & Rodriguez, 2013) en su trabajo de tesis titulado: “Incremento de rentabilidad
en la empresa El Carrete”, brindar una propuesta para incrementar la rentabilidad de la
empresa El Carrete, a traves del diagnostico de la situacion de la empresa e identificando
los problemas existentes de la misma, y proponen la puesta en marcha de una nueva
distribuidora con la cual se mejora la rentabilidad de la empresa implementando politicas

y estrategias apropiadas en funcion de las necesidades de la empresa.

Se puede afirmar que la gestion comercial es una de las principales areas de interés para
las empresas pues es la encargada de que los productos o servicios lleguen adecuadamente

hasta el consumidor final.

Las empresas enfrentan una creciente competencia, no solo local sino a nivel nacional e
inclusive internacional, es por eso que la Mercadotecnia, que es el proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de productos y servicios con otros juega un papel
importante para toda organizacion sea familiar o empresarial, es por ello que en las
empresas manufactureras de productos de consumo basico como la leche y sus derivados,
el aplicar estrategias de comercializacion, es un tema vital y sobre todo porque existe
mucha competencia en el mismo giro de negocio. (Vasquez, 2010)

En relacién a investigaciones de Gestion Comercial en industrias de productos lacteos no
se encontraron investigaciones en la biblioteca de la Universidad Nacional de Chimborazo,
ni tampoco en la facultad de Administracion de Empresas de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, pero existen trabajos similares realizados en diferentes
sectores del pais y por diversas universidades que podrian servir de sustento para la

presente investigacion.

De acuerdo a la publicacion de (Zambrano, 2016), dadas las condiciones, una limitada o
nula bibliografia cientifica respecto al tema, hizo que los investigadores exploraran una
serie de publicaciones académicas y documentos de la administracion publica; ademas el

uso de técnicas “observacion directa y entrevistas a informantes clave”, accediendo a



informacién cualitativa y relevante, lo que permitiria una mejor comprensiéon de la
economia de la zona. Complementariamente, los autores emplean a la encuesta como
instrumento de medicion, dirigida a las industrias transformadoras de los lacteos,

localizadas en zonas urbano-rurales de Riobamba.

2.2. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

2.2.1. Resefia Historica

PRASOL "Lé&cteos Santillan™ es una empresa dedicada a la elaboracion, comercializacion
y distribucién de productos lacteos y refrescos. Inici6 sus actividades en 1991 gracias a la
visién emprendedora del Ing. Pedro Santillan y la Ing. Libia Oleas, quienes desde el inicio
de su emprendimiento velaron por mantener la calidad de sus productos y la satisfaccion

de sus clientes.

Su produccion inici6 con la elaboracién de bolos de agua de forma artesanal bajo la marca
“BOLO LOCKIS”. Debido a su sabor caracteristico, llega una oferta de 10000 refrescos
con un anticipo del 50%, dinero que sirvié de inversion para la adquisicion de materia

prima y una maquina semiautomatica de envasado.

En el afio 1992 decide ampliar su infraestructura e invertir en maquinaria y equipos acorde
a los avances tecnoldgicos. Y es gracias al incremento de su rentabilidad que para el afio
de 1997 se empieza a producir el yogurt “Bon Yoga”, en variedad de sabores y

presentaciones.

En el afio 2005 la empresa adquiere su primera pasteurizadora, empezando la produccion
de leche con la marca PRASOL y también de los quesos Valerita y Pamelita, incursionando

asi en la industrializacion de la leche y sus derivados.

Previo capacitaciones, auditorias, nueva infraestructura y el cumplimiento de normativas
y estandares, en diciembre del 2013, PRASOL "Lé&cteos Santillan™ obtiene la acreditacion
en Buena Précticas de Manufactura, conferida por el Ministerio de Salud a través de la
Agencia de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), convirtiéndose de esta
manera en la primera empresa de lacteos en Chimborazo en obtener la certificacion BPM,
garantizandole asi la calidad e inocuidad en la elaboracion de sus productos. En enero del

2015 se ratificod dicha certificacion.



PRASOL "Lacteos Santillan" es una empresa reconocida con presencia en costa, sierra y
oriente y cuyos principales distribuidores se encuentran en las ciudades de: Milagro,

Quevedo, Quito, El Quinche, Ibarra, Salcedo, Ambato, EI Empalme, Lago Agrio, Manta,
Portoviejo, Riobamba, entre otras.

2.2.2. Datos Generales y ubicacion de la empresa

Tabla No. 2.1. Datos generales de la empresa PRASOL

Nombre PRASOL “Lécteos Santillan”
Provincia Chimborazo

Cantén Riobamba
Parroquia San Luis
Direccion

Calle Independencia entre Panamericana y Simén Bolivar

Teléfonos (03) 2922 142 - (03) 2922 366

Correo electronico lacteos_santillan@yahoo.com

Personal de PRASOL 49
“Lacteos Santillan”

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vasquez

Figura No. 2.1. Ubicacién de la empresa PRASOL “Lacteos Santillan”
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Tabla No. 2.2. Nimero de trabajadores de la empresa PRASOL

~ Administrativa
Produccion 13 16 29
Transporte
Apoyo
TOTAL 27 22 49

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan
Elaborado por: Maria José Vésquez

2.2.3. Misién

Producir y comercializar productos lacteos y refrescos con materias primas de calidad
elaborados con recurso humano empoderado, en instalaciones adecuadas bajo procesos de
calidad, comprometidos con el medio ambiente satisfaciendo la necesidad de la sociedad

ecuatoriana.

2.2.4. Vision

Alimentar sanamente a las familias ecuatorianas produciendo lacteos y refrescos con
materias primas de calidad elaborados con recurso humano empoderado, en instalaciones
adecuadas bajo procesos de calidad, comprometidos con el medio ambiente satisfaciendo

la necesidad de la sociedad ecuatoriana.

2.2.5. Valores Corporativos

Para PRASOL- Léacteos Santillan son reglas de conducta que deben ser respetados,

divulgados y practicados por las empresas, considerando los siguientes valores:

e Liderazgo: Fomentar la creacion de nuevos lideres que motiven y dirijan a sus
equipos hacia la consecucion de los objetivos institucionales.

e Trabajo en equipo: Promover el trabajo participativo en equipos orientados en metas
definidas. Todas las personas desarrollan sus labores como eslabones de una cadena,
para lograr un objetivo coman.

e Servicio al cliente: Enfocarse en un servicio personalizado que permita la satisfaccién
de las necesidades y expectativas del cliente.

e Responsabilidad: Obrar con seriedad con los deberes asignados a cada uno.

¢ Innovacidn: Incentivar las competencias requeridas por los diferentes cargos, en pro

del mejoramiento continuo organizacional.
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2.2.6. Organigrama Estructural

Figura No. 2.2. Organigrama Estructural Actual de la empresa PRASOL “Lacteos Santillan”

Lécteos Santilla®

erente General
Lider de Incomdad Representante Técruco
Director Administrative Financiere
_________ 1 Asesor Adminisrativo |
! Finanziers !
Contador | | = e==memsmsmsmsmmssseoeees
Jefe de Jefe de Asistente Jefe de Jefe de Jefe de
Control Planta Administrativo Comercializac Bodega de Mantenimiento
de Financiero 16 MET v Tnsumos
Calidad Trazponte
Analistade || Operariode Digitador Logistica v Asistente de Operarios de
Control de produccion Ventas Bodega de Mantenimiento
calidad Insumos
Bodegueros
Choferes
Ayudantes

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vésquez
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2.2.7. Productos que ofrece la empresa
Figura No. 2.3. Productos derivados de la leche ofertados por PRASOL
Leche Pasteurizada y

Homogenizada Yogurt Bon Yogu
“Prasol”

Queso Fresco “Valerita”
y Mozarella “Pamelita”

Presentaciones: Presentaciones: Presentaciones:

Envase de 100 cc: $0,1625
Envase de 150 cc: $0,235
Envase de 200 cc: $0,265
Envase de 250 cc: $0,315
Poma de ¥ litro sin fruta: $0,70
Poma de 1 litro sin fruta: $1,15
Poma de 1 litro con fruta: $1,25
Poma de 2 litros sin fruta: $2,15
Poma de 2 litros con fruta: $2,35

. eso fresco grande 750 gr:
Poma de 2 litros yogurt natural: $2,10 Qu g g

. I|_tro: $0,60 Poma de 4 litros sin fruta: $3,45 $2,65
% litro: $0,30 Poma de 4 litros con fruta: $3.75 Queso mozarella grande 450 gr:
Y, litro: $0,15 A $3,50

Balde de 1 litro sin fruta: $1,15
Balde de 1 litro con fruta: $1,25
Balde de 2 litros sin fruta: $2,25
Balde de 2 litros con fruta: $2,45
Balde de 4 litros sin fruta: $3,45
Balde de 4 litros con fruta: $3,85
Yogurt de 200 cc conflex: $0,325
Yogurt de 100 cc conflex: $0,245
Yogurt de 70 cc conflex: $0,204
Funda de yogurt de 100cc: $0,072

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vésquez
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Figura No. 2.4. Linea de refrescos ofertados por PRASOL

Bolo Largo

- : latin la Prasol
Rico Lockis Gelatina Gela Praso

Jugo Bon Orange

Presentaciones: Presentaciones: Presentaciones:

Envase de 250 cc: $0,179

Envase de 500 cc: $0.279 Funda de 80 cc: $0,031 Funda de 100 cc: $0,058

Presentaciones: Presentaciones:

Funda de 200 cc: $0,06 Funda de 100 cc: $0,03

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vasquez
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2.3. FUNDAMENTACION TEORICA

2.3.1. Gestién

Lo esencial de los conceptos administracion y gestion estd en que los dos se refieren al
proceso de planear, organizar, dirigir, evaluar y controlar; como plantea Fayol al principio
del siglo o Koontz posteriormente. (Restrepo, 2010)

2.3.2. Gestion Comercial

La gestion comercial se define como aquella que lleva a cabo la relacion de intercambio
de la empresa con el mercado. Si analizamos esto desde el punto de vista del proceso
productivo, la funcién o gestién comercial constituiria la ultima etapa de dicho proceso,
pues a traves de la misma se suministran al mercado los productos de la empresa y a cambio
aporta recursos econdmicos a la misma. Ahora bien, la gestion comercial no sélo es la
ultima etapa de proceso empresarial, ya que contemplada asi cumpliria Unicamente una
funcién exclusiva de venta y, sin embargo la gestion comercial comprende desde el estudio
de mercado hasta llegar a la venta o colocacion del producto a disposicion del consumidor
o cliente, incluyendo las estrategias de venta, y la politica de ventas en el ambito
empresarial (todo lo referente a fijacion de objetivos, sistema de incentivos para el caso de
que sean alcanzados tales objetivos y, en su caso, el control del incumplimiento asi como

el grado y las causas del mismo). (Herrero, 2010, pag. 151)
2.3.2.1. Control de la gestién comercial

a) Control de la actividad de ventas (I): Graficoen Z

Uno de los procedimientos mas simples, pero a la vez mas esclarecedores de representacion
gréafica es el llamado gréfico en Z. La razon de denominarlo “en Z” se debe a que toma

precisamente la forma de una letra zeta. (Ferré, 2004)
El grafico en zeta redne las siguientes series de numeros:

e La cuota de ventas prevista que se va a realizar periédicamente (mes a mes, semana a
semana, trimestre a trimestre, etc.).

e La cuota acumulada periodo a periodo.

e Las ventas reales del periodo considerado (mes, semana, trimestre, etc.).

e Las ventas acumuladas periodo a periodo.
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e EI TAM (Tendencia Anual Media) de las ventas. El TAM consiste en analizar paro
cada periodo la venta de un afio lo més actualizada posible. Supongase que el periodo
de anélisis en cuestion sea el trimestre, los datos del TAM serén los siguientes:

ler. trimestre. Afio x  Ventas afio (x-1) - trimestre (x-1), + ler. trimestre afio x.

2do. trimestre. Aflo x ~ Ventas afio (x-1) - 1er. trimestre (x -1), + 1ler. semestre afio X.

3er. trimestre. Afio X Ventas afio (x -1) — 1er., 2do. y 3er. trimestre (x -1), + ler., 2do.
y 3er. trimestre afio Xx.

4to. trimestre. Ao x Ventas afio X.

Propiedades.

1. Debe recomendarse con interés la puesta en marcha del grafico en Z. Es algo muy
simple de hacer y muestra con fuerte evidencia no sélo los resultados del afio, sino la
tendencia de estos resultados en comparacion con el afio anterior.

2. Permite pronosticar cual sera el cierre del afio o0, en todo caso, preverlo en el transcurso
del mismo, porque precisamente al final del afio ha de coincidir y cerrarse el extremo

superior de la zeta.

En el gréfico siguiente, figuran a titulo de ejemplo cuatro tipos posibles de cierres en
funcién de los datos que se han obtenido a mitad de afio (junio-julio). Esto permite aplicar

ciertas acciones correctoras.

Figura No. 2.5. Tipologia grafico en Z

ot [/ &4 g T
| o] / /" 107
301 // 10
204 \~-_//‘ El_:‘ ‘0—
[} ore— ¥ R o) 725 R aet]
M < D A 3 5
b ety
el \\ =0 ; »2 L L1
a0 } ,-‘/ 4 \.[ .........
30 ! e 20 t (
2 e :- : < |
| ' o NN ] i R X% {

Fuente: (Ferré, 2004, pag. 609)
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b) Control de la actividad de ventas (11): Global y por productos

El grafico en Z permite, de una manera facil y simple, tomar conciencia de la realidad de

las ventas y conocer hacia donde se va, es decir, como se espera cerrar el afio.

Sin embargo, un buen director comercial necesita mas informacion sobre la situacion de la
evolucion de las ventas. Debe tener el maximo conocimiento de ellas y disponer de los
datos lo méas rapidamente posible para poder tomar decisiones correctoras si son

necesarias, con evidencia de la realidad. (Ferré, 2004)

Existen seis piezas claves de informacion necesarias para poder tener en la mano la situa-

cién de la realidad de las ventas. Estas seis piezas claves son:

Analisis global.

Anadlisis por productos.
Analisis por canales.

Anélisis por territorios de venta.

Anélisis ABC (ordenar elementos de mayor a menor en funcién de un criterio).

© a0k~ 0w N e

Bateria ratios.

c) Control de la actividad de ventas (I11): Por canales y geogréafico

Se parte de la base de un producto de consumo; por tanto, hay que considerar los con
canales detallistas y mayoristas, que podran ser establecimientos de alimentacion,

perfumerias, etc.

Ante el cambio que esta experimentando la estructura de canales en la mayoria de los
paises desarrollados y en vias de desarrollo, es imprescindible seguir de cerca su evolucion.
No conviene olvidar que la estructura de ventas ha de estar en funcion de la estructura de
los canales, y por ello es imprescindible seguir de cerca cual es la orientacién que van

tomando dichas ventas. (Ferré, 2004)
Dentro de este tipo de anélisis, son tres las clases de control propuestos:

e Un analisis mensual simple y acumulado a nivel de detallistas y mayoristas.
e Unandlisis trimestral realizado para cada uno de los distintos detallistas y mayoristas
existentes.

e Un andlisis anual de la evolucion de los mayoristas (a nivel individual).
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Sobre los dos primeros tipos se entiende que no es preciso efectuar mayores comentarios.
Son evidentes los analisis previstos. Siguen la filosofia general propuesta y no han de

plantear ninguna confusion.

Sobre el andlisis y control de ventas del canal mayoristas (punto 3) deben hacerse algunas

precisiones:

e Un andlisis mayorista por mayorista es necesario, ya que el motor del cambio en un
mercado, a nivel de la distribucion, viene por este canal, mas que por el detallista.

e Se trata no sélo de analizar las ventas en si, sino de profundizar en otros aspectos
como son la cobertura, es decir, el estudio de la evolucion del area de actuacion del
mayorista. Consecuencia de ello, debe seguirse periddicamente un dato de interés: la
tasa de ventas por 1000 habitantes de su territorio de accion.

e El recabar informacion acerca del &rea o de la zona de actuacion o de influencia del
mayorista es una tarea que muchos directivos no efectlian y que se aconseja lleven a
cabo. Se encontraran con verdaderas sorpresas (en ciertos casos agradables y en otros

mas bien desagradables). (Ferré, 2004)

d) Control de la actividad de ventas (1V): El Analisis ABC

El analisis ABC trata de ordenar una serie de elementos (de mayor a menor) en funcion de
determinado criterio, y de representar graficamente dicha informacion para estudiar el

nivel de concentracion de los elementos de la distribucién.

Finalmente, y como ultimo paso, pretende clasificar los elementos estudiados en tres
categorias: A, B y C, en funcion de la forma que adopta dicha curva, teniendo en cuenta
que los elementos A son muy importantes, los B menos y los C son realmente los que

menor importancia tienen en la empresa.

El objetivo final del anélisis ABC es claro: poner en evidencia al investigador cual es la
realidad de las cosas. Por lo general se suele llegar a la idea siguiente: unos pocos
elementos tienen un peso esencial en el analisis, y muchos, un peso practicamente
insignificante, pero con un elevado coste. Esta afirmacién se ha convertido en casi ley, y
no hay practicamente analisis que no siga la misma con las consecuencias faciles de

imaginar. (Ferré, 2004)
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Esta universalidad de hechos observados es precisamente la razon que sustenta la
necesidad de efectuar en la empresa este tipo de andlisis ABC, en especial para los

siguientes temas y con una frecuencia de una vez al afio:

e Clientes.
e Productos segun venta.
e Productos segun contribucion marginal.

e Células geogréficas.

Resulta evidente que el analisis ABC, aplicado a los temas de referencia, permitira ver con
claridad cémo juegan los distintos clientes en el total ventas de la empresa (cuales son
esenciales y cuéles no), asi como los productos, tanto desde el punto de vista de ventas
como de margen de contribucion, y las distintas zonas de venta (delegaciones, provincias,

etc.).

A su vez, es importante efectuar el andlisis una vez al afio para ir viendo la evolucion de
los datos (que pueden empeorar o mejorar) con unas implicaciones de decision

importantes.

El desarrollo del siguiente ejemplo, basado en una empresa figurada con 50 clientes, ha de
permitir comprender todo el valor de este analisis, asi como poder llevarlo a la practica por

parte del lector interesado.
Los pasos que se deben seguir son:

1. Determinacion del criterio de ordenacion. Sera el peso o porcentaje que representa
la facturacion de cada uno de ellos sobre el total ventas empresa (100 %).

2. Ordenacion de los elementos.

3. Representacion grafica de dichos datos. En ordenadas (dimension vertical) figura el
porcentaje de negocio de la empresa (el tope es 100 %, naturalmente). En abscisas,
consta el porcentaje del nimero de clientes (el tope es también 100 %).

4. Determinacion de los clientes A, B y C segun sea la forma fisica de la curva.

Evidentemente el quinto paso seria la toma de decisiones: ¢eliminamos los clientes C?,
¢efectuamos una purga?, a pesar de todo ¢los conservamos por ser de clientes de futuro?
Queda claro que las decisiones tendran que depender de la politica de la empresa. (Ferré,
2004)
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e) Control de la actividad de ventas (V): Bateria de ratios

El céalculo, analisis y seguimiento de una serie de valores concretos, relativos a la actividad

de ventas, es tarea imprescindible en la gestién comercial.

En primer lugar, es recomendable elegir y determinar cuales pueden ser los que reflejen
mejor la realidad de las ventas. Y esta tarea no es posible efectuarla en un momento dado:
exigen varias pruebas, cambios, etc. Debe tenerse en cuenta que fijar la serie de ratios clave
para una empresa no es un proceso automatico, ya que los productos, la presion de los
gastos, la influencia de la clientela, la propia idiosincrasia de la empresa, etc. son factores

determinantes para llegar a un modelo u otro.

Por estas razones, si bien resulta imprescindible la determinacion de los ratios claves para
el seguimiento y el control sintético de la gestion de ventas, no puede indicarse recetas va
existentes. (Ferré, 2004)

Para facilitar la labor del directivo comercial se han seleccionado 44 ratios, que son los
mas habituales y clasicos, con el fin de que el lector pueda hacer pruebas con sus realidades
practicas y llegue facilmente a la situacidon 6ptima, es decir, a una seleccién 6ptima. Dichos

ratios se agrupan en seis grupos:

e Relativos al mercado (grupo I)

¢ Relativos a la rentabilidad-rendimiento (grupo I1)
e Relativos a la cobertura cuotas-ventas (grupo I11)
e Relativos a gastos en general (grupo V)

e Relativos a la red de ventas (grupo V)

¢ Relativos a la clientela (grupo V1)
Finalmente, se aconseja:

e Determinar los ratios basicos para cada caso.
e Calcularlos y eliminar unos y buscar otros.
e Llegar a un modelo definitivo.

e Determinar la frecuencia de analisis (Semanal, mensual, trimestral, semestral, etc.)
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2.3.3. Analisis FODA.

Un analisis FODA permite a las empresas conocer cuales son sus variables controlables y
no controlables, es decir lo que tiene que dejar de hacer y aprovechar lo de que sirve de su
entorno. Las variables controlables son sus fortalezas y debilidades que son factores
internos de la empresa es decir que se pueden manejar de la mejor manera posible. Las
variables no controlables son sus oportunidades y amenazas que son factores externos de
la empresa que dependen del entorno que rodea la empresa como son factores demogréfico,
politico, tecnoldgico, sociocultural, econémico, ambiental. (Blanco, Prado, & Mercado,
2016)

2.3.3.1. Fortalezas

Son los recursos o habilidades que tiene la empresa, esta puede ser menor o igual a la
competencia y que permite satisfacer la demanda del mercado, entre estos tenemos

recursos financieros, tecnologicos, buena imagen, habilidades.

2.3.3.2. Debilidades

Se refiere a los recursos o habilidades que le faltan a una empresa para poder satisfacer las
necesidades del mercado y aprovechar esas oportunidades, entre estas tenemos distribucién

débil, cartera de productos limitada, falta de financiamiento.

2.3.3.3. Amenazas

Se refiere a los peligros del entorno como la competencia o el mercado que pueden
dificultar el funcionamiento de la empresa. En esto tenemos entrada de nuevos

competidores, incremento de productos sustitutos, cambios en gusto del consumidor.

2.3.3.4. Oportunidades

Para (Rivera & Lopez, 2012), las oportunidades son cambios favorables en el entorno y en
los mercados que la empresa puede convertir en ventas, siempre y cuando tenga las
fortalezas necesarias. Ejemplos: crecimiento rapido del mercado, mejora de la economia

del pais, eliminacién de barreras comerciales en mercados exteriores atractivos.
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Del analisis DAFO surgen las recomendaciones CAME:

e Corregir las Debilidades.
e Afrontar las Amenazas.
e Mantener las Fuerzas.

e Explotar Oportunidades.

Figura No. 2.6. FODA — Resumen Viabilidad de Empresa
| RESUMEN VIABILIDAD DE EMPRESA |

DEBIL > FORTAL = Corrige antes de seguir
FORTAL > DEBIL = Vigila internamente
FORTAL > OPORT = Diversifica - Desarrolla
OPORT > FORTAL = Vigila a los competidores
AMENAZ > OPORT | = | Vigila interna y externamente

Fuente: (Rivera & Lopez, 2012)

Elaborado por: Maria José Vasquez

2.3.4. Producto

Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un

bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

2.3.5. Ventas.

El término ventas tiene multiples definiciones dependiendo el contexto en el que se maneje.
Una definicion general es cambio de productos y servicios por dinero. Desde el punto de
vista legal se trata de la transferencia del derecho de posesion de un bien, a cambio de
dinero. Desde el punto de vista contable y financiero la venta es el monto total cobrado por

productos o servicios prestados.

En cualquier caso, las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la actividad
fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y
vendedores, Y el trabajo de toda organizacion es hacer lo necesario para que esta reunion

sea exitosa.
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Una venta involucra al menos tres actividades: 1) Cultivar un comprador potencial, 2)
Hacerle entender las caracteristicas y ventajas del producto o servicio y 3) Cerrar la venta,
es decir, acordar los términos y el precio. Segun el producto, el mercado y otros aspectos,

el proceso podré variar o hacer mayor énfasis en una de las actividades. (Calvin, 2009)

2.3.6. Cliente.

Es un consumidor muy especial, pues él ha efectuado o efectia compras en nuestra
empresa, es 0 ha sido usuario de nuestros servicios y los ha preferido y/o pagado por ellos.
No basta con que haya efectuado una sola compra para ser “cliente”, debe buscarse la

reiteracion. (Cérdoba, 2016)

2.3.7. Cliente Potencial.

Es un consumidor muy particular, pues retne todas las condiciones o aparentemente tiene
todas las caracteristicas para ser un cliente, PERO AUN NO LO ES. (Cérdoba, 2016)

2.3.8. Fidelizacién de clientes

Fidelizacién es la accién comercial que trata de asegurar la relacion continuada de un
cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es un objetivo
fundamental del marketing de relaciones el mantener a los clientes antiguos en la empresa.
(Cordoba, 2016)

2.3.9. Canales de Distribucion

Segun (de Lamb, Hair, & McDaniel, 2009), desde un punto de vista formal, un canal de
marketing (también Ilamado canal de distribucion) es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del producto hasta el

consumidor, con el propoésito de llevar los productos a su destino final de consumo.

2.3.10.Tipos de Canales de Distribucion

a) Canal 1: El canal de distribucion mas corto y sencillo, no utiliza intermediarios

b) Canal 2: Muchos grandes detallistas compran directamente a los productores

¢) Canal 3: Canal tradicional para los bienes de consumo; millares de pequefios
detallistas y fabricantes encuentran que este canal la Unica eleccion econémica

d) Canal 4: En lugar de usar mayoristas, muchos productores prefieren usar agentes

intermediarios para llegar al mercado detallista. (Kotler & Keller, 2012)
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2.3.11.Tipos de Intermediarios

Distribuidor: Es el intermediario mayorista, generalmente especializado en la venta de

productos con el cual el fabricante espera apoyo de la parte de promocion y venta.

Mayorista: Es un establecimiento mercantil que vende todo tipo de producto, ejercitando
funciones de bodegaje y que vende o revende gamas completas de productos tanto a

empresas como a consumidores finales.

Minorista: Es el establecimiento mercantil que se dedica a vender a consumidores finales
(Véasquez, 2010)

2.3.12.Funciones de los Canales de Distribucién

Informacion: Obtencion de esta mediante estrategia de inteligencia de marketing o de
investigacion de mercados que tengan como propoésito el estudio del entorno de

marketing para planear el intercambio de bienes y servicios

Promocion: Difusion de las ofertas de los productos o servicios

Contacto: Busqueda de compradores para los productos o servicios

Negociar: Lograr acuerdos en relacién con el precio y volumen de ventas

Distribucion: Transportar y almacenar los productos o servicios. (Vasquez, 2010)
2.3.13.Marketing.

Disciplina econémica destinada al estudio del mercado en toda su extension y las posibles
actuaciones de las empresas sobre el mismo. (Grupo Océano, 2015)
2.3.13.1.Fases de la planificacion del marketing

La planificacion del marketing sigue un orden secuencial, pero no debemos olvidar que
nos importa mas la vision global, ya que la planificacion se rige por el principio que

anteriormente identificamos como de interdependencia. (Rodriguez & Rodriguez, 2006)

En la planificacion del marketing se pueden seguir una serie de fases, que se describen a

continuacion;
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e Analisis.
e Objetivos.

e Planes de accion.
2.3.14. Marketing Mix.

El marketing es el conjunto de técnicas que intentan lograr el méximo beneficio con la
venta de un producto; con estudios de mercado se puede saber a qué tipo de publico le
interesa el producto. La funcion primordial es la satisfaccion del cliente (potencial o actual)
y mediante el marketing se pretende disefiar el producto, establecer el precio, elegir los

canales de distribucion y las técnicas de comunicacién mas adecuadas. (Escudero, 2011)

El marketing-mix son herramientas que se utilizan para implantar estrategias de marketing
y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son conocidas como las “Cuatro

Pes™:

e Producto (Product)
e Precio (Price)
e Distribucién (Placement)

e Comunicacion (Promotion)
2.3.14.1.Variables del Marketing Mix

a) Precio

Precio en su acepcion econdmica, representa la relacion de intercambio de un bien por
otro. En otras palabras, es la medida del valor de cambio de los bienes y servicios (Kotler
& Keller, 2012)

b) Producto

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades 0 deseos. Segun un fabricante, el
producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que

le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion (Kotler & Keller, 2012).
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c) Promocion

Se define como uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la
compaiiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos
se vean impulsados a adquirirlo; por tanto, consiste en un mecanismo de transmisién de
informacion (Kotler & Keller, 2012).

d) Plaza

También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades de
la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables son las
siguientes: Canales, Cobertura, Surtido, Ubicaciones, Inventario, Transporte, Logistica
(Kotler & Keller, 2012).

2.3.15.Benchmarking.

Metodologia que promueve la incorporacion de practicas y métodos exitosos, no importa
donde estan. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia, productos y procesos
aplicados en otras areas no necesariamente similares a lo de la empresa que los implanta.
(Bolafos & Ochoa, 2018)

2.3.16.Competencia.

Situacion de concurrencia en un mercado por parte de varias empresas que desarrollan
diferentes practicas comerciales a efectos de obtener beneficios econémicos. (Rodriguez,
2009)

2.3.17.Consumidor.

Todo agente econdmico es considerado potencial consumidor, solo es necesario que se den
las circunstancias adecuadas para que ello suceda o reconocer qué requiere, cuando lo

requiere y como, y en qué condiciones podria comprar. (Rodriguez, 2009)

2.3.18.Demanda.

Esta constituida por las cantidades de determinado bien o servicio que los compradores
estan dispuestos a adquirir a cada nivel de precios. Implica entonces no solamente la
intencion de adquirir el bien en cuestidn sino adicionalmente la disposicion de los medios

econdmicos para su realizacion. (Rodriguez, 2009)
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2.3.19.Empresa.

Es una entidad que, mediante la organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos
y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la
reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos determinados.
(Garcia J. , 2011)

2.3.20.Encuesta.

Estudio de investigacion de mercado que se desarrolla preguntandoles a los participantes
asuntos concretos. Tiene la finalidad de conseguir informacion sobre actitudes, motivos y
opiniones. Esta clase de estudios se efectlan en visitas personales, por teléfono o por

correo. (Oceano, 2010)

2.3.21.Franquicia.

Es un formato de negocios dirigido a la comercializacion de bienes y servicios, segun el
cual una persona fisica o moral (franquiciante) concede a otra (franquiciatario) —por un
tiempo determinado— el derecho de usar una marca, transmitiéndole los conocimientos
técnicos necesarios que le permitan comercializar dichos bienes y servicios con métodos

comerciales y administrativos uniformes. (Entrepreneur, 2014)

2.3.22.Habito de compra.

Modo acostumbrado de comportarse del comprador con respecto a los lugares de compra,
desplazamientos, tipos de establecimientos visitados, frecuencia de compra, momento de
la compra y clases de productos adquiridos, asi como los criterios de eleccion que
regularmente utiliza y las actitudes y opiniones que suele tener sobre los establecimientos

comerciales. (Bolafios & Ochoa, 2012)

2.3.23.Indicador de gestion.

Un indicador de gestion es la expresion cuantitativa del comportamiento y desempefio de
un proceso, cuya magnitud, al ser comparada con algun nivel de referencia, puede estar
sefialando una desviacidn sobre la cual se toman acciones correctivas o preventivas segln
el caso. (Pérez, 2011)

2.3.24.Mercado.

En la practica, cada persona tiene una definicion de lo que es el mercado en funcién de lo

que mejor le parece o le conviene, por ejemplo, para un accionista el mercado tiene relacion
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con los valores o el capital; para una ama de casa, el mercado es el lugar donde compra los
productos que necesita; desde el punto de vista de la economia, el mercado es el lugar
donde se reunen oferentes y demandantes y es donde se determinan los precios de los
bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta y la demanda. (Fischer &
Espejo, 2011)

2.3.25.Mercado Potencial.

Est& constituido por el conjunto de Clientes Potenciales, que por alguna razén que es
necesario investigar no forman parte de nuestro mercado actual (real o efectivo), sin
embargo, precisada las razones es posible actuar sobre ellas e incorporarlo a nuestro
mercado. (Rivas, 2014)

2.3.26.Oferta.

Son las cantidades de un producto que los productores estan dispuestos a producir a los
posibles precios del mercado. Complementando esta definicion, se debe mencionar que
la ley de la oferta son las cantidades de una mercancia que los productores estan dispuestos
a poner en el mercado, las cuales, tienden a variar en relacion directa con el movimiento
del precio, esto es, si el precio baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio aumenta.
(Fischer & Espejo, 2011)

2.3.27.Promocion.

Es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su

publico objetivo para que compren. (Kotler & Keller, 2012)

2.3.28.Rentabilidad

En toda actividad econémica se utiliza el término rentabilidad para indicar los resultados
obtenidos luego de haber utilizado todos los recursos disponibles dentro de un tiempo
especifico. “La rentabilidad puede considerarse, a nivel general, como la capacidad o
aptitud de la empresa de generar un excedente a partir de un conjunto de inversiones
efectuadas” (Lizcano & Castello, 2014)

2.3.29.Rentabilidad bruta

Este indicador muestra el porcentaje de las ventas netas que permiten a las empresas cubrir

sus gastos operativos y financieros, es importante tener en cuenta que el costo de la
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mercancia vendida en las empresas comerciales se calcula segun el sistema de inventarios
que utilice, en cambio en las industriales o de manufactura esta dado por el estado de costo
de producto vendido; razon por la cual es posible que un valor que es bueno en una empresa
comercial puede no serlo en una empresa industrial, considerando en éstas la alta inversion
en activos fijos lo cual afecta las utilidades del periodo via depreciaciones, asi no afecte su
flujo de efectivo. (Saltos, 2016)

Utilidad Bruta
Ventas Netas

Rentabilidad Bruta =

2.3.30.Rentabilidad operacional

El margen de rentabilidad operacional muestra la realidad econémica de un negocio, es
decir sirve para determinar realmente si el negocio es lucrativo o no independiente de como
ha sido financiado. Podria decirse que es la parte de las ventas netas que queda a
disposicion de los duefios para cubrir el costo financiero de la deuda, si existe, y obtener
sus ganancias. (Saltos, 2016)

Utilidad Operacional

Rentabilidad O ional =
entabilidad Operaciona Ventas Netas

2.3.31.Rentabilidad neta

Este margen muestra la parte de las ventas netas que estaria a disposicion de los
propietarios, comparada con la anterior es importante observar que aqui ya la utilidad ha

sido afectada por gastos financieros y por los impuestos. (Saltos, 2016)

Utilidad Neta
Ventas Netas

Rentabilidad Neta =

2.3.32. Modelo EFQM

2.3.32.1. Fundamentos

El Modelo EFQM (European Foundation Quality Management) se basa en un conjunto de
valores europeos plasmados por primera vez en la Convencion Europea de Derechos

Humanos (1953) y la Carta Social Europea (revisada en 1996).
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Este tratado fue ratificado por los 47 estados miembros del Consejo de Europa, que

incorporaron sus principios en su legislacion nacional.

Los Conceptos Fundamentales de la Excelencia se fundamentan en estos derechos
humanos basicos, asumiendo que se aplican universalmente. (European Foundation
Quality Management, 2013)

2.3.32.2. Objetivo

El Modelo EFQM de Excelencia ofrece una herramienta integral que tiene como
objetivo ayudar a las organizaciones a conocerse mejor a si mismas, a realizar un analisis
objetivo, riguroso y estructurado de su funcionamiento y, en consecuencia, a mejorar su
gestion. De una forma muy simple, podriamos decir que el Modelo EFQM es un diagrama
de causa y efecto. Si queremos lograr un resultado diferente, necesitamos cambiar algo de

lo que hacemos dentro de la organizacion.

Lo que no se mide, no se puede mejorar. Esa es la base de la filosofia EFQM. Para mejorar
la competitividad de una organizacion, es necesario saber donde esta y, a partir de ahi,
identificar los cambios y las acciones necesarias para avanzar en el camino hacia la

excelencia en la gestion.

Con esta filosofia de medicion, las organizaciones logran identificar un conjunto de puntos
fuertes, para poder potenciarlos, y oportunidades de mejora, en base a los cuéles poder
definir objetivos, prioridades y tomar decisiones fundamentadas. (European Foundation
Quality Management, 2013)

El Modelo EFQM de Excelencia estéa integrado por tres componentes:

1. Los Valores de la Excelencia: describen los cimientos esenciales para alcanzar una
excelencia sostenida en el tiempo.

2. El Modelo EFQM: permite comprender las relaciones causa-efecto que existen entre
lo que la organizacion hace (gestion) y lo que consigue (resultados).

3. El Esquema REDER: proporciona una herramienta para analizar el rendimiento, para

medir la madurez de la gestion de una organizacion.
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2.3.32.3. Aporte del Modelo EFQM

Las organizaciones necesitan un modelo de gestion para hacer frente a la gran complejidad
del entorno actual. EI Modelo EFQM ofrece ese marco de trabajo que facilita a la
organizacion el analisis de su gestion y la puesta en marcha de acciones para poder
anticiparse a los cambios del entorno local y global.

El Modelo EFQM ayuda a:

e Identificar puntos fuertes y oportunidades de mejora mediante una labor de equipo
que ayuda a ampliar puntos de vista y favorece una cultura de participacion.

e Establecer un nivel de excelencia en gestion (puntuacion) en cada uno de los aspectos
clave.

e Establecer las prioridades sobre las que actuar.
2.3.32.4. Criterios del Modelo EFQM de Excelencia

El Modelo EFQM de Excelencia representado en la Figura No. 2.7, es un marco de trabajo
no-prescriptivo basado en nueve criterios. Cinco de ellos son ‘Agentes Facilitadores’ y
cuatro son ‘Resultados’. Los criterios que hacen referencia a un ‘Agente Facilitador’ tratan
sobre lo que la organizacion hace. Los criterios que hacen referencia a ‘Resultados’ tratan
sobre lo que la organizacion logra y como lo logra. Los ‘Resultados’ son consecuencia de
los ‘Agentes Facilitadores’, y los ‘Agentes Facilitadores’ se mejoran utilizando la

informacion procedente de los ‘Resultados’.

Las flechas subrayan la naturaleza dinamica del Modelo, mostrando que el aprendizaje, la
creatividad y la innovacion ayudan a mejorar los Agentes Facilitadores que, a su vez, dan
lugar a la mejora de los Resultados. (European Foundation Quality Management, 2013)
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Figura No. 2.7. Criterios y puntuacién del modelo EFQM
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Fuente: (European Foundation Quality Management, 2013)

Elaborado por: Maria José Vasquez

Segun (European Foundation Quality Management, 2013), la estructura del modelo EFQM

esta conformada por 9 criterios que se detallan a continuacion:

1.

Liderazgo: Las organizaciones excelentes tienen lideres que dan forma al futuro y lo
hacen realidad, actuando como modelo de referencia de sus valores y principios éticos
e inspirando confianza en todo momento. Son flexibles, permitiendo a la organizacion
anticiparse y reaccionar de manera oportuna con el fin de asegurarse un éxito continuo.
Estrategia: Las organizaciones excelentes implantan su Mision y Visién
desarrollando una estrategia centrada en sus grupos de interés. Estas organizaciones
desarrollan y despliegan politicas, planes, objetivos y procesos para hacer realidad la
estrategia.

Personas: Las organizaciones excelentes valoran a las personas que las integran y
crean una cultura que permite lograr los objetivos personales y los de la organizacion
de manera beneficiosa para ambas partes. Desarrollan las capacidades de las personas
y fomentan la equidad e igualdad. Se preocupan por las personas de la organizacion,
potencian la comunicacién interna, recompensan y dan reconocimiento a los esfuerzos
para, de este modo, motivar a las personas, incrementar su compromiso con la
organizacion y favorecer que utilicen sus capacidades y conocimientos en beneficio

de la misma.
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4. Alianzas y Recursos: Las organizaciones excelentes planifican y gestionan las
alianzas externas, proveedores y recursos internos, para apoyar su estrategia y politicas
de apoyo, asi como el eficaz funcionamiento de sus procesos. Se aseguran de gestionar
eficazmente su impacto social y ambiental.

5. Procesos, Productos y Servicios: Las organizaciones excelentes disefian, gestionan
y mejoran sus procesos, productos y servicios para generar cada vez mayor valor para
sus clientes y otros grupos de interés.

6. Resultados en los Clientes: Las organizaciones excelentes alcanzan y mantienen en
el tiempo resultados sobresalientes que satisfacen o exceden las necesidades y
expectativas de sus clientes.

7. Resultados en las Personas: Las organizaciones excelentes alcanzan y mantienen en
el tiempo resultados sobresalientes que satisfacen o exceden las necesidades y
expectativas de las personas.

8. Resultados en la Sociedad: Las organizaciones excelentes alcanzan y mantienen en
el tiempo resultados sobresalientes que satisfacen o exceden las necesidades y
expectativas de los grupos de interés relevantes de la sociedad.

9. Resultados Clave: Las organizaciones excelentes alcanzan y mantienen en el tiempo
resultados sobresalientes que satisfacen o exceden las necesidades y expectativas de

los grupos de interés que aportan la financiacion.

2.3.33. El Modelo SERVPERF

(Cronin & Taylor, 1994) desarrollaron el SERVPERF, el cual se basa Unicamente en las
valoraciones (percepciones) que realiza el cliente acerca del desempefio de los servicios
(SERVice PERFormance). En él, la calidad ya no debe ser medida a partir de las
diferencias entre expectativas y desempefio. Para su instrumentacion, el SERVPERF
emplea Unicamente las 22 afirmaciones respecto a las percepciones sobre el desempefio
del servicio, planteadas en el SERVQUAL, desechando, por consiguiente, las

correspondientes a la valoracién de las expectativas.

Esto genera las siguientes ventajas del modelo SERVPERF: Requiere de menos tiempo
para la administracion del cuestionario, pues solo se pregunta una vez por cada item o
caracteristica del servicio; las medidas de valoracion predicen mejor la satisfaccion que las
medidas de la diferencia y el trabajo de interpretacion y el analisis correspondiente es mas

facil de llevar a cabo, ya que se fundamenta solo en las percepciones, eliminando las
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expectativas y reduciendo con ello el 50% de las preguntas planteadas por el método
SERVQUAL (lbarra & Casas, 2015, pags. 234-235)

2.3.33.1. Criterios

El modelo emplea Gnicamente las 22 afirmaciones referentes a las percepciones sobre el
desempefio percibido del modelo SERVQUAL. (Cronin & Taylor, 1994)

SERVPERF utiliza las mismas categorias para evaluar la calidad del servicio:

e Aspectos Tangibles
e Fiabilidad

e Sensibilidad

e Seguridad

e Empatia
2.3.33.2. Ventajas
Son varias las ventajas del modelo. Entre ellas tenemos:

e Requiere menos tiempo para la administracion del cuestionario. Solo se pregunta una
vez por cada item o caracteristica del servicio.

e Las medidas de valoracion predicen mejor la satisfaccion que las medidas de la
diferencia.

e Eltrabajo de interpretacion y el analisis correspondiente es mas facil de llevar a cabo.
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CAPITULO 11
3. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Enfoque Cuantitativo: Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias. Cada etapa precede a la siguiente y no se pueden “brincar o eludir” pasos,
el orden es riguroso, aunque, desde luego, se puede redefinir alguna fase. Parte de una idea,
gue va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion,
se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva teérica. De las preguntas
se establecen hipotesis y determinan variables; se desarrolla un plan para probarlas
(disefio); se miden las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones
obtenidas (con frecuencia utilizando métodos estadisticos), y se establece una serie de

conclusiones respecto de la(s) hip6tesis. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Disefio No Experimental: es el que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna
variable. El investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes. Se
observan los hechos tal y como se presentan en su contexto real y en un tiempo
determinado o no, para luego analizarlos. Por lo tanto, en este disefio no se construye una
situacion especifica si no que se observan las que existen. Las variables independientes ya
han ocurrido y no pueden ser manipuladas, lo que impide influir sobre ellas para
modificarlas. (Palella & Martins, 2012)

Transversal: Este disefio de utiliza para realizar estudios de investigacion de hechos y

fendmenos de la realidad, en un momento determinado del tiempo. (Carrasco, 2008)

Correlacional: Permite al investigador analizar y estudiar la relacién de hechos y
fendmenos de la realidad (variables), para conocer su nivel de influencia o ausencia de
ellas, buscan determinar el grado de relacion entre las variables que se estudia. (Carrasco,
2008)

Para fines de estudio se utilizé el disefio no experimental transversal correlacional, debido

a que se recolectaron datos en un tiempo determinado sin intervenir en el ambiente en que
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se desarrollan los procesos, procedimientos y actividades dentro de la empresa PRASOL

y se analizaron y relacionaron las variables presentes en la investigacion.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Aplicada: Se distingue por tener propositos précticos inmediatos bien
definidos, es decir, se investiga para actuar, transformar, modificar o producir cambios en
un determinado sector de la realidad. Para realizar investigaciones aplicadas es muy
importante contar con el aporte de las teorias cientificas, que son producidas por la

investigacion basica y sustantiva. (Carrasco, 2008)

Por el tipo de investigacion, el presente estudio retne las condiciones metodolodgicas de
una investigacion aplicada en razon que, se utilizaron las Ciencias Administrativas con el

fin de aplicarlas en el proceso de la Gestion Comercial de la empresa PRASOL.

3.4. NIVEL DE INVESTIGACION

Investigacion Descriptiva: Orientada al descubrimiento de las propiedades particulares
del hecho o situacion problematica y también a la determinacion de a frecuencia con que

ocurre el hecho o situacion problematica. (Colque, 2009)

Investigacion Explicativa: Orientada al descubrimiento de las causas o consecuencias 0

condicionantes de la situacion problematica. (Colque, 2009)

Investigacion Exploratoria: Su propoésito fue detectar los aspectos fundamentales de la
problematica para establecer los procedimientos adecuados para la investigacion.
(Hernédndez, Ferndndez, & Baptista, 2014)

Investigacion Diagndstica: Es un tipo de estudio cuya principal finalidad es analizar una
situacion determinada de forma exhaustiva. Este tipo de investigacion busca identificar
qué factores intervienen en un escenario dado, cuales son sus caracteristicas y cuales sus
implicaciones, para poder generar una idea global del contexto del objeto de estudio, y asi
permitir tomar decisiones en funcién de esa informacion recopilada y analizada. (Noriega,
2006)

Es decir, para el estudio, la investigacidn diagnostica se centra principalmente en el analisis
de situaciones y ofrece, posterior a este analisis, la base adecuada para la toma de

decisiones.
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3.5. ESTADISTICA AUTILIZAR EN LA INVESTIGACION

Estadistica descriptiva: Resume de forma numeérica o grafica un conjunto de datos. Se
restringe a describir los datos que se analizan. Si se aplican las herramientas de la
estadistica descriptiva a una muestra, solo se limitara a describir los datos encontrados en
dicha muestra, no se podré generalizar la informacién hacia la poblacion. (Vergara &
Quesada, 2013)

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Observacion no estructurada: Es un método de recoleccion de datos que consiste en el
registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones observables, a
través de un conjunto de categorias y subcategorias. Se manejé una guia de observacion

para registrar aspectos principales de la gestion comercial.

Encuesta: Se utilizd una encuesta estructurada para crear un criterio en los clientes y
empleados referente a la gestion comercial. Como instrumento se utilizé el Cuestionario,
con un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir, es decir

respecto a la organizacion comercial y a la satisfaccion del cliente.

Entrevista: A través de una guia de entrevista se consiguié informacion notable sobre las
ventas de la empresa durante la etapa de estudio. El instrumento utilizado fue una guia de

entrevista.

Analisis documental: Es una fuente de informacién de naturaleza secundaria, que nos
permitié reducir y sistematizar cualquier tipo de informacion como es el caso de
documentos escritos y digitales facilitados por parte de la gerencia por ejemplo el analisis
de estados financieros, registros de produccién, ventas, etc. El instrumento utilizado para

esta técnica fue la guia de analisis documental.

Datos secundarios (recolectados por otros investigadores): Implicé la revision de
documentos, registros y archivos fisicos o electronicos, de personas que investigaron este
tema (repositorios), asi como de personas que hicieron sus proyectos de investigacion
dentro de la empresa y que tienen que ver con nuestra tematica. Como instrumento de esta

técnica se utilizaron las fichas y registros.
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3.7. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO E INTERPRETACION DE
DATOS

v Tabulacién de la informacion mediante Ms Excel.
v Representacion de datos a través de histogramas, de cuadros y graficos
estadisticos utilizando el programa Ms Excel.

v" Andlisis de los resultados.

3.8. POBLACIONY MUESTRA

3.8.1. Poblacién

La investigacion se enfocara tanto en el personal administrativo que labora en la empresa
como en sus clientes externos. La poblacion de estudio de PRASOL “Lacteos Santillan”

esta integrada por:

Tabla No. 3.1. Poblacién de estudio de la empresa PRASOL

Area Poblacion

Administrativa 5
Clientes externos 42
TOTAL 47

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vasquez

3.8.2. Tamano de la Muestra

Puesto que el proyecto exclusivamente se lo realiz6 para recabar informacion del area
administrativa y de los clientes externos, no se hizo necesario extraer muestra alguna, ya
que el numero de personas involucradas fue minimo, y que segun (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014) mencionan que “si la poblacion es menor a cincuenta (50) individuos,
la poblacién es igual a la muestra”. Para la presente investigacion se requirié analizar a

cada area por separado e igualmente se trabajé con toda la poblacién para cada area.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. ANALISIS Y EVALUACION COMERCIAL DE LA EMPRESA

4.1.1. Analisis FODA de la empresa PRASOL

A continuacion, se presenta la matriz FODA analizada, teniendo como referencia los

factores internos y externos que tienen relacion con la gestion comercial de la empresa:

Figura No. 4.1. Anélisis FODA de la empresa PRASOL

OPORTUNIDADES

O1: Requerimiento de nuevos
productos.

O2: Disponibilidad de acceso
a créditos financieros.

03: Demanda permanente y
creciente.

O4: Desarrollo de ferias

agricolas y artesanales.

Incremento de su

presencia en el mercado.

O5:

DEBILIDADES

D1: Falta de gestion empresarial.

D2: Débil imagen en el mercado.

D3: Poca promocion y publicidad.

D4: Capacidad instalada.

D5: Infraestructura reducida para
maquinaria de produccién.

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2.

Analisis de la empresa: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

A partir del analisis FODA realizado, se construye la matriz de evaluacion de factores

externos (EFE), la cual permite identificar y evaluar los diferentes factores externos que

pueden influir con el crecimiento y expansion de la empresa, aprovechando para ello las

oportunidades y minimizando los peligros externos.

Tabla No. 4.1. Matriz EFE para la empresa PRASOL

Puntuaciones

FACTORES EXTERNOS CLAVE Ponderacién Clasificacion
Ponderadas
OPORTUNIDADES
1. Requerimiento de nuevos productos. 0,06 3 0,18
2. Disponibilidad de acceso a créditos financieros. 0,08 3 0,24
3. Demanda permanente y creciente. 0,15 4 0,60
4. Desarrollo de ferias agricolas y artesanales. 0,07 2 0,14
5. Incremento de su presencia en el mercado. 0,09 2 0,18
AMENAZAS
6. Fuerte competencia posicionada 0,13 2 0,26
7. V:ilrla(:lones del mercado y de los precios de la materia 0.10 1 0.10
prima.
8. Compe_tenua desleal en cuanto a cumplimiento de 0.13 3 0,39
normativas.
9. Bajo poder adquisitivo hace que el mercado se rija por
. . ; 0,06 2 0,12
precios minimos y no por calidad.
10. Politicas tributarias. 0,13 3 0,39
TOTAL 1,00 2,60

Fuente: (David, 2008, pag. 110) y PRASOL — Léacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vasquez

Conforme los datos obtenidos, se observa que la empresa aprovecha la demanda

permanente y creciente (clasificacion = 4).

Sin embargo, no esta explotando su oportunidad de participacion en el desarrollo de ferias

agricolas y artesanales y su presencia en el mercado (clasificacion = 2).

Se considera también que la empresa, en cuanto a amenazas, tiene un manejo deficiente

para una variacion del mercado y de los precios de la materia prima (clasificacion = 1).
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Para una matriz de evaluacion de factores externos (EFE), la puntuacion ponderada total
mas alta posible es de 4,0 y la méas baja de 1,0. La puntuacion ponderada total promedio es
de 2,5.

Segun la Tabla No. 4.1, la puntuacién ponderada total obtenida es de 2,60, valor que indica
que la empresa PRASOL esta por encima del promedio, y que aprovecha medianamente
las oportunidades existentes y es capaz de minimizar de manera moderada los posibles

efectos adversos de las amenazas externas.

4.1.3. Analisis de la empresa: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

De manera similar a la Tabla No. 4.1; y con base en el analisis FODA; se desarrollo6 la
matriz de evaluacion de factores internos (EFI), la misma que ayudo a resumir y evaluar
las fortalezas y debilidades importantes en las &reas funcionales de la empresa y también

constituye un soporte para identificar y evaluar las relaciones entre ellas.

Tabla No. 4.2. Matriz EFI para la empresa PRASOL

FACTORES INTERNOS CLAVE Ponderacién  Clasificacion ' ontuaciones

Ponderadas

FORTALEZAS
1. Variedad en linea de productos. 0,10 4 0,40
2. Productos de alta calidad. 0,10 4 0,40
3. Certificacion BPM. 0,20 4 0,80
4. Calidad percibida de sus productos. 0,08 3 0,24
5. Adopcion de tecnologia. 0,07 3 0,21
DEBILIDADES
6. Falta de gestion empresarial. 0,09 1 0,09
7. Débil imagen en el mercado. 0,06 2 0,12
8. Poca promocion y publicidad. 0,10 2 0,20
9. Capacidad instalada. 0,08 1 0,08
10. Infraestr_ulctura reducida para maquinaria de 0.12 1 0.12

produccion

TOTAL 1,00 2,66

Fuente: (David, 2008, pag. 159) y PRASOL — Léacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vésquez
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Conforme lo expuesto en la Tabla No. 4.2, y segun la clasificacién de 4, se observa que las
mayores fortalezas de la empresa son la variedad de sus productos, la calidad de los mismos
y la certificacion de Buenas Practicas de Manufactura (BPM). Mientras que sus debilidades
importantes son la falta de gestion empresarial, su capacidad instalada y la infraestructura

reducida para maquinaria de produccion.

Segun la teoria, el puntaje ponderado total puede abarcar desde un 1,0 bajo hasta un 4,0
alto, con un puntaje promedio de 2,5. Por lo tanto, y de acuerdo al puntaje ponderado total
obtenido (2,66), se determina que la empresa PRASOL esta por encima del promedio en

cuanto a su fortaleza interna general.

4.1.4. Evaluacion del tipo de organizacion comercial que precisa PRASOL

Debido a que la empresa maneja una administracion empirica; surge la necesidad de definir
un tipo de organizacién con el fin de que los directivos puedan ver objetivamente qué tipo
de estructura comercial necesita PRASOL y puedan escoger un modelo que se adapte
facilmente a sus necesidades, para lo cual, existen una serie de elementos objetivos que de
alguna forma son los que han de orientar el tipo de organizacion comercial de la empresa.

Siendo estos elementos los siguientes:

e La orientacion marketing que tenga la organizacion.
e El propio tamafio de la misma.

e El tipo de productos con que se opera en el mercado.
e El tipo de clientela con la que se trata

e Las gamas de producto de que dispone la empresa.

Para evaluar el tipo de organizacion comercial que precisa PRASOL, se utilizé el
siguiente cuestionario, con base en la técnica de la encuesta y aplicado al gerente de la

empresa.
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Tabla No. 4.3. Cuestionario para el tipo de organizacion que precisa PRASOL

Criterios Criterios Valor
. L Alta 10
oot | e s s
g Baja 0
Grande 10
Tamario empresa | Pequefia 5 0
Mediana 0
. Consumo 10
Tipo de producto Industrial 5 10
Mayorista y detallista 10
Tipo de clientela | Consumidor 5 0
directa Mayorista o Distribuidor
solamente 0
Muchos (+5) 10
Grzrgjitge Normal (3-5) 5 10
P Pocos (-3) 0
TOTAL 25

Fuente: (Ferré, 2004, pag. 629) y PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vasquez

Con el valor sefialado en cada uno de los cinco criterios para la situacion en que se
encuentra la empresa y con el total obtenido de 25, se recurrié a la Tabla No. 4.4, para

definir un diagndstico concreto.

Tabla No. 4.4. Evaluacion para el tipo de organizacion que precisa PRASOL

Puntos Diagnostico
Menos de 20 Su empresa requiere una organizacion
simplista
Entre 21y 30 Una organizacién normal
Mas de 30 Una organizacion sofisticada

Fuente: (Ferré, 2004, pag. 629)

Elaborado por: Maria José Vasquez

Es asi que, para la empresa PRASOL “Lacteos Santillan” se requiere una organizacion
comercial del tipo normal. Cabe indicar que si los directivos desean implantar una
organizacion del tipo sofisticada estd bien, aunque segun la evaluacion con una

organizacion normal es suficiente.
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De acuerdo al tipo de empresa, se recomienda que la organizacion comercial de PRASOL

esté conformada de la siguiente manera:

Figura No. 4.2. Organigrama Estructural Propuesto de la empresa PRASOL “Lacteos Santillan”

Gerencia
| General

Administracion

Produccién Talento ?manmem Comercializacidn Mantenimietito Seguridad
Humano nszmg; ¥ Marketing v Ventas Industrial

Control
i de ‘ i Inocuidad
Calidad

i Logistica

Fuente: Elaboracion propia

4.1.5. Autoevaluacion empresarial en base al modelo EFQM (European Foundation

for Quality Management) para el personal administrativo

El principal aporte de esta autoevaluacion es lograr ser una ayuda diagndstica que permita

suministrar la informacidn adecuada y en el momento oportuno a las partes involucradas.

La autoevaluacion realizada a PRASOL “Lacteos Santillan”, recoge un diagnostico
completo en el que se hace una introspeccion estratégica sobre el estado de sus practicas
de gestion con relacion a cada uno de los conceptos del modelo y en un momento
determinado. Este diagndstico se lo aplicé Unicamente al area administrativa de la empresa,
utilizando como base el cuestionario del modelo EFQM 2013. Convirtiéndose el mismo
en una guia de autoevaluacion; permitiendo a la empresa establecer un rango cuantitativo
y midiendo avances a su interior, tomando las medidas necesarias para potencializar sus
fortalezas y mejorar sus debilidades, todo ello con la finalidad de conseguir una excelencia

total.
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Los factores que se han tenido en cuenta al elegir este método de autoevaluacion han sido
el tamafio de la empresa y un proceso agil de evaluacion. EI nimero de empleados
administrativos (5) facilité su uso a la hora de evaluar el funcionamiento de la misma,
recogiendo informacion que permitié describir los procesos desde todos los puntos de

vista.

Una vez adaptado el cuestionario se entregd a cada administrativo de la empresa,
facilitando una explicacion y ejemplos de cada criterio y subcriterio. Se dio énfasis también

al hecho de que se trata de una evaluacion individual y no departamental.

El cuestionario estd conformado por una serie de criterios y subcriterios evaluables

mediante una escala numérica, los cuales se mencionan a continuacion: (Ver Anexo N° 01)

s CRITERIOS AGENTES FACILITADORES
e Criterio 1: LIDERAZGO (Subcriterios: 1a, 1b, 1c, 1d, 1e)
e Criterio 2: POLITICA Y ESTRATEGIA (Subcriterios: 2a, 2b, 2c, 2d)
e Criterio 3: PERSONAS (Subcriterios: 3a, 3b, 3c, 3d, 3e)
e Criterio 4: ALIANZAS Y RECURSQOS (Subcriterios: 4a, 4b, 4c, 4d, 4e)
e Criterio 5: PROCESOS (Subcriterios: 5a, 5b, 5c, 5d, 5e)
s CRITERIOS RESULTADOS
e Criterio 6: RESULTADO EN LOS CLIENTES (Subcriterios: 6a, 6b)
e Criterio 7: RESULTADO EN LAS PERSONAS (Subcriterios: 7a, 7b)
e Criterio 9: RESULTADOS CLAVE (Subcriterios: 9a, 9b)

Al ser un modelo adaptado del modelo principal EFQM, se debe tener en cuenta que debido
a la situacion de la empresa y a los objetivos de mejora planteados por la investigacion se
ha omitido el Criterio 8: RESULTADOS EN LA SOCIEDAD, debido a que se priorizo la
evaluacion de los procesos internos de la empresa. Por ello, la puntuacion total obtenida se

comparé con la maxima considerando ocho de los nueve criterios del modelo.

Cabe recalcar que, segun la puntuacion que menciona el modelo EFQM, tanto el criterio 6
como el criterio 9 difieren del resto al tener ambos un peso o valoracion de 150 puntos
como maximo. Puntaje que también se debe tener en cuenta al momento de calcular los

porcentajes de cada criterio.
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A continuacion se presentan los resultados obtenidos:

Tabla No. 4.5. Resumen de la puntuacion obtenida en la autoevaluacién empresarial EFQM

PUNTUACION

CRITERIOS AGENTES FACILITADORES

Criterio 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Subcriterio la 75 2a 60 3a 50 4a 55 5a 75
Suberiterio 1b 70 2b 50 3b 50 4 90 sb 65
Suberiterio 1c 80 2¢ 65 3e 75 4¢ 80 Sc 45
Subcriterio 1d 60 2d 50 3d 70 4d 70 sd 60
Suberiterio 1e 70 3e 80 de 50 Se 75
£ % subcriterios 355 \ 225 | 325 345 320
.]5 l ‘f4 l -‘f5 l ;.’5 l ‘.fs i
Puntuacion
asignada al 1 71 2 56 3 65 4 69 5 64
criterio
CRITERIOS RESULTADOS
Criterio 6 % 7 % 9 %
. X075 X075 X 0.50
Subcriterio 6a g |07 | e | Ta 65 |20 | w75 | da 65 i 325
X025 X025 X 0.50
Suberiterio 6b 6 |07 1625 | 7 sso | 0T | 35| 9w 60 e 30
zl b} BN}
Puntuacion
asignada al 6 80 7 63 9 63
criterio
CALCULO DE LA PUNTUACION TOTAL
PUNTAJE PESO PUNTAJE
CRITERIO Maxivo | PORCENTAJE | oppcirco OBTENIDO
Criterio 1: LIDERAZGO 100 71% 1.00 71
Criterio 2: POLITICA Y ESTRATEGIA 100 56% 1.00 56
Criterio 3: PERSONAS 100 6% 1.00 65
Criterio 4: ALIANZAS Y RECURSOS 100 69% 1.00 69
Criterio 5: PROCESOS 100 64% 1.00 64
Criterio 6: RESULTADO ENLOS CLIENTES 150 80% 1.50 120
Criterio 7: RESULTADO EN LAS PERSONAS 100 63% 1.00 63
Criterio 9: RESULTADOS CLAVE 150 63% 150 94
torss ]

Fuente: Elaboracion propia
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Figura No. 4.3. Puntajes obtenidos en la autoevaluacion empresarial

PUNTAJE TOTAL POR CRITERIO

== PUNTAIE MAXIMO PUNTAJE OBTENIDO

Criterio 1: LIDERAZGO
160

140
Criterio 9: RESULTADOS CLAVE 120 100

150

Criterio 7: RESULTADO EN LAS

PERSONAS 1w

Criterio 6: RESULTADO EN LOS
CLIENTES

Criterio 5: PROCESOS

Fuente: Tabla No. 4.5

Elaborado por: Maria José Vésquez

Criterio 2: POLITICA Y
ESTRATEGIA

100  Criterio 3: PERSONAS

Criterio 4: ALIANZAS Y
RECURSOS

Figura No. 4.4. Porcentajes obtenidos en la autoevaluacion empresarial

PORCENTAJE TOTAL POR CRITERIO

e PORCENTAIE MAXIMO e PORCENTAJE OBTENIDO

Criterio 1: LIDERAZGO

Criterio 9: RESULTADOS CLAVE

Criterio 7: RESULTADO EN LAS
PERSONAS

Criterio 6: RESULTADO EN LOSY,
CLIENTES

Criterio 5: PROCESOS

Fuente: Tabla No. 4.5

Elaborado por: Maria José Vésquez

Criterio 2: POLITICA Y
ESTRATEGIA

Criterio 4: ALIANZAS Y
RECURSOS
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PRASOL obtuvo un desempefio global de 602/900, determinando asi que le queda un
amplio margen de mejora para conseguir la excelencia. Los criterios de mayor puntuacion
son: resultado en los clientes y criterio de liderazgo. Por otro lado, los criterios con una
puntuacion mas deficiente son: politica y estrategia, resultados clave y resultado en las
personas. Para determinar el porcentaje de cumplimiento de la autoevaluacion, se utilizo

la categorizacion de porcentajes de calidad de la gestion propuesto por (Farro, 2001).

Tabla No. 4.6. Categorizacidn de porcentajes de calidad de la gestion

Rango del % para

CATEGORIA cumplimiento
Excelente 90 - 100
Satisfactorio 70 — 89
Insatisfactorio 50 — 69
Malo 30 —49
Muy malo 0-29

Fuente: (Farro, 2001)

Elaborado por: Maria José Vasquez

Es asi que categorizamos los criterios del cuestionario de la siguiente manera:

Tabla No. 4.7. Categorizacion de los criterios evaluados

% CUMPLIMIENTO
CRITERIO KAUA\I)-(I—I'?/‘IJ(E g;_:_\g\ﬁ%% DE ) CATEGORIZACION
AUTOEVALUACION
Criterio 1: LIDERAZGO 100 71 71% SATISFACTORIO
Criterio 2: POLITICA Y
ESTRATEGIA 100 56 56% INSATISFACTORIO
Criterio 3: PERSONAS 100 65 65% INSATISFACTORIO
Criterio 4: ALIANZAS Y 0
RECURSOS 100 69 69% INSATISFACTORIO
Criterio 5: PROCESOS 100 64 64% INSATISFACTORIO
Criterio 6: RESULTADO EN 0
LOS CLIENTES 150 120 80% SATISFACTORIO
Criterio 7: RESULTADO EN 0
LAS PERSONAS 100 63 63% INSATISFACTORIO
Criterio 9: RESULTADOS 0
CLAVE 150 94 63% INSATISFACTORIO

Fuente: Tabla No. 4.5y Tabla No. 4.6

Elaborado por: Maria José Véasquez
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De la Tabla No. 4.7, podemos deducir que Unicamente los criterios de Liderazgo y

Resultado en los clientes han puntuado satisfactoriamente, los seis criterios restantes de

acuerdo a su porcentaje de cumplimiento se han categorizado como Insatisfactorios, siendo

la Politica y Estrategia el criterio con el menor puntaje obtenido.

Tabla No. 4.8. Resultados de eficiencia, eficacia y efectividad de la gestion de PRASOL

PUNTAJE TOTAL | PUNTAJE TOTAL
CRITERIO OBTENIDO EFICIENCIA % MAXIMO EFICIENCIA %
Criterio 1: LIDERAZGO 71 7.10% 100 10%
Criterio 2: POLITICA'Y 0 0
ESTRATEGIA 56 5.63% 100 10%
Criterio 3: PERSONAS 65 6.50% 33% 100 10% 50%
Criterio 4: ALIANZAS Y
RECURSOS 69 6.90% 100 10%
Criterio 5: PROCESOS 64 6.40% 100 10%
PUNTAJE TOTAL | PUNTAJE TOTAL
CRITERIO OBTENIDO EFICACIA % MAXIMO EFICACIA %
Criterio 6: RESULTADO
EN LOS CLIENTES 120 12.00% 150 15%
Criterio 7: RESULTADO 0
EN LAS PERSONAS 63 6.25% 28% 100 10% 40%
Criterio 9:
RESULTADOS CLAVE 94 9.38% 150 15%
Eficiencia 65.05%
Eficacia 69.06%
EFECTIVIDAD 44.93%

(Calidad de la gestion)

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los valores obtenidos en la Tabla No. 4.8 se puede determinar que tanto

eficiencia como eficacia se encuentran apenas sobre la media, quedando bastante margen

por mejorar. Estos datos establecen que la efectividad en cuanto a la calidad de la gestion

se vea afectada, pero a su vez le da la oportunidad a la empresa de obtener la excelencia al

mejorar en los aspectos mas desfavorables encontrados.
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4.1.6. Aplicacion del modelo SERVPERF (SERVICE PERFORMANCE) para la
medida y evaluacion de la calidad del servicio de la empresa PRASOL.

Para la investigacion se utilizé un cuestionario adaptado del modelo validado SERVPERF
(SERVice PERFormance), el mismo que estd compuesto por 22 items agrupados en 5
dimensiones (aspectos tangibles, fiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatia), y en el que
se recogio la percepcion del cliente en el desempefio de la calidad del servicio otorgado
por PRASOL “Lacteos Santillan”. Este cuestionario exclusivamente se lo trabaj6 con los
clientes externos de la empresa (42); y Unicamente con esta poblacion porque el objetivo
fue identificar qué factores determinan la satisfaccion del cliente por medio de la calidad
del servicio para demostrar si existe una relacién positiva entre el servicio y el grado de

satisfaccion del cliente.

Para la valoracidn de la percepcion de la calidad del servicio se utilizé una escala de Likert
de 5 puntos tecnificada y codificada de la siguiente manera: Muy Insatisfecho (1);
Insatisfecho (2); Aceptable (3); Satisfecho (4); y Muy Satisfecho (5). Se optd por utilizar
esta escala reducida a 5 puntos o niveles ya que facilita el llenado del cuestionario y la
interpretacion de los resultados. La siguiente tabla muestra el significado de la escala Likert
utilizada y el rango de porcentaje de satisfaccion del cliente de acuerdo a la percepcion del

servicio.

Tabla No. 4.9. Escala de valoracion utilizada e interpretacion de la satisfaccion del cliente

Valoracion Sianificado / Indice de Satisfaccién
Escala Intgr retacion del Cliente ISC para
Likert P resultados obtenidos

1 Muy Insatisfecho 0-20%

2 Insatisfecho 20 — 40 %
3 Aceptable 40 - 60 %
4 Satisfecho 60 — 80 %
o Muy Satisfecho 80 — 100 %

Fuente: Adaptacion de (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014)

Elaborado por: Maria José Vasquez

Para determinar el indice de Satisfaccion del Cliente (ISC) se aplico el cuestionario
correspondiente, el mismo que se encuentra analizado de acuerdo a las siguientes preguntas

y dimensiones: (Ver Anexo N° 02)
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Dimensién: ASPECTOS TANGIBLES
PREGUNTA 1

P1. Los equipos, maquinaria, etc. de PRASOL tienen la apariencia de ser modernos.

Figura No. 4.5. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 1

ASPECTOS TANGIBLES

60%
5% Pregunta 1

./
& ik
N
B PREGUNTA 1 | ".."

M Muy Insatisfecho B Insatisfecho [Aceptable [Satisfecho @ Muy Satisfecho

50%

40%

30%

20%

ISC: Muy Satisfecho

Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vasquez

Andlisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los equipos, maquinaria, etc. tienen la
apariencia de ser modernos, el 55% respondi6 que se encuentra satisfecho con la apariencia
y el 45% muy satisfecho. EI ISC obtenido fue del 89%, dato que refleja que los clientes
externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con la apariencia de los equipos,
maquinas, etc. Los esfuerzos e inversién que se encuentra haciendo la empresa en equipos

y maquinaria se ven reflejados en la satisfaccion de sus clientes.
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PREGUNTA 2

P2. Las instalaciones fisicas de PRASOL, son visualmente atractivas.

Figura No. 4.6. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 2

ASPECTOS TANGIBLES

L Pregunta 2
55%
50%

40%
30%
20%

10%

0% r
PREGUNTA 2

B Muy Insatisfecho B Insatisfecho [ Aceptable M@ Satisfecho [EMuy Satisfecho

ISC: Aceptable

Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Andlisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si las instalaciones fisicas son visualmente
atractivas, el 40% respondid que se encuentra insatisfecho, el 50% las considera aceptables
y el 5% esta muy satisfecho. EI ISC obtenido fue del 53%, dato que refleja que los clientes
externos de PRASOL encuentran aceptable el atractivo visual de las instalaciones fisica de
la empresa, por lo que es necesario mejorar este aspecto para que los clientes identifiquen
a la empresa y que la misma sea atractiva, funcional y que refuerce la imagen total de

PRASOL para propender mejorar el éxito de la misma.
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PREGUNTA 3

P3. Los empleados de PRASOL, tienen apariencia pulcra.

Figura No. 4.7. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 3

ASPECTOS TANGIBLES
B Pregunta 3

‘\ "0
= 92% =
- —— ‘ln“

W Muy Insatisfecho M Insatisfecho [ Aceptable [ Satisfecho [0 Muy Satisfecho
ISC: Muy Satisfecho

60%
50%

40% 8

30%
20%

Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de la empresa tienen
apariencia pulcra, el 38% respondid que se encuentra satisfecho con la apariencia y el 62%
muy satisfecho. El ISC obtenido fue del 92%, dato que refleja que los clientes externos de
PRASOL se encuentran muy satisfechos con la apariencia pulcra de los empleados, por lo
qgue la empresa debe inclinarse a alcanzar la excelencia y satisfaccién y continuar

mejorando este factor que se identifica como una fortaleza de la empresa.
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PREGUNTA 4

P4. Los materiales relacionados con el servicio que utiliza PRASOL (folletos, estados de

cuenta, etc.), son visualmente atractivos.

Figura No. 4.8. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 4

ASPECTOS TANGIBLES

60% Pregunta 4
52%

50%
a0%
30%

20%

10%
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PREGUNTA 4

B Muy Insatisfecho B Insatisfecho [ Aceptable [ Satisfecho @ Muy Satisfecho

ISC: Aceptable

Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vasquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los materiales relacionados con el
servicio que utiliza la empresa (folletos, estados de cuenta, etc.), son visualmente
atractivos, el 38% respondid que se encuentra insatisfecho, el 52% los encuentra aceptables
y el 10% muy satisfecho. El ISC obtenido fue del 54%, dato que refleja que los clientes
externos de PRASOL encuentran aceptable el atractivo visual de los materiales
relacionados con el servicio, por lo que es necesario mejorar la imagen corporativa de la

empresa.
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Dimensién: FIABILIDAD
PREGUNTA 5

P5. Cuando en PRASOL prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen.

Figura No. 4.9. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 5

FIABILIDAD
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ISC: Muy Satisfecho

Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL, si en la empresa, cuando prometen hacer
algo en cierto tiempo, lo hacen; el 14% respondié de manera aceptable, el 69% se encuentra
satisfecho y el 17% dice estar muy satisfecho. EI ISC obtenido fue del 80%, dato que refleja
que los clientes externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con las promesas de
la empresa y su cumplimiento, por lo que se debe seguir promoviendo esta cultura del
respeto hacia el cliente dentro de la empresa, ya que cumplir las promesas infunde
confianza en el cliente y le permite optimizar su tiempo, que en la actualidad es uno de los

bienes mas preciados para todos.
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PREGUNTA 6

P6. Cuando usted tiene un problema con PRASOL, muestran un sincero interés en

solucionarlo.

Figura No. 4.10. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 6

FIABILIDAD
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ISC: Muy Satisfecho

Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vasquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL cuando tienen un problema con la
empresa, ésta muestra un sincero interés en solucionarlo, el 10% respondié que es
aceptable, el 60% satisfecho y el 31% que se encuentra muy satisfecho con el interés
mostrado. El ISC obtenido fue del 84%, dato que refleja que los clientes externos de
PRASOL se encuentran muy satisfechos con el interés mostrado por parte de la empresa
en solucionar el problema suscitado, pero este indice es susceptible de mejora, por lo que
es necesario capacitar al personal para que tenga una actitud relajada, muestre interés,
atienda y resuelva los problemas con los clientes de una manera eficaz con el fin de retener
al cliente, ya que la solucién puede hacer perder o fidelizar a los mismos, y ayudaria a que

la empresa crezca.
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PREGUNTA 7

P7. En PRASOL realizan bien el servicio a la primera.

Figura No. 4.11. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 7
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si en la empresa realizan bien el servicio
a la primera, el 36% respondio estar insatisfecho, el 57% de manera aceptable y el 7% dice
estar satisfecho con el servicio de la empresa a la primera. El ISC obtenido fue del 54%,
dato que refleja que los clientes externos de PRASOL perciben de manera aceptable el
hecho que la empresa haga bien su servicio a la primera. De primera mano parece algo tan
facil de cumplir pero que a nivel de organizaciones es muy dificil de obtener, por lo que
PRASOL debe generar una cultura de ejecucion y posicionar a este factor como un tema
de efectividad, y tener la premisa de que hacer las cosas dos veces, corregir defectos y
demas cuesta mucho dinero. El indice de satisfaccion en este factor, muestra a la empresa
que las cosas no se deben hacer mas 0 menos porque seguramente la competencia lo hara

mejor y mas barato.
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PREGUNTA 8

P8. En PRASOL concluyen el servicio en el tiempo prometido.

Figura No. 4.12. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 8
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Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:
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ISC: Muy Satisfecho

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL, si en la empresa concluyen el servicio en

el tiempo prometido; el 21% respondié de manera aceptable, el 60% se encuentra

satisfecho y el 19% dice estar muy satisfecho. EI ISC obtenido fue del 80%, dato que refleja

que los clientes externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con que la empresa

concluya el servicio en el tiempo prometido, por lo que es necesario seguir mejorando en

este aspecto ya que bajar este indice de satisfaccion implicaria perjudicar el tiempo de los

clientes, provocandoles molestias y pudiendo obligarles a cambiarse a la competencia.
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PREGUNTA 9

P9. En PRASOL insisten en mantener registros exentos de errores.

Figura No. 4.13. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 9
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vasquez

Andlisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si en la empresa insisten en mantener
registros exentos de errores, el 17% se siente insatisfecho, el 62% aceptable y el 21%
satisfecho. El ISC obtenido fue del 61%, dato que refleja que los clientes externos de
PRASOL se encuentran satisfechos, pero muestra también que la empresa tiene un gran

margen para aplicar estrategias y técnicas de mejora para mantenerse exentos de errores.
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Dimensién: SENSIBILIDAD
PREGUNTA 10

P10. Los empleados de PRASOL, informan con precision a los clientes cuando concluiran

con la realizacién de un servicio.

Figura No. 4.14. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 10
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Andlisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de la empresa, informan
con precision a los clientes cuando concluiran con la realizacion de un servicio, el 17%
respondio que esté insatisfecho, el 52% de manera aceptable y el 31% muy satisfecho. El
ISC obtenido fue del 63%, dato que refleja que los clientes externos de PRASOL se
encuentran satisfechos con los empleados de la empresa que informan con precision

cuando concluiran con la realizacion de un servicio.
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PREGUNTA 11

P11. Los empleados de PRASOL, brindan su servicio con rapidez.

Figura No. 4.15. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 11
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de PRASOL, brindan su
servicio con rapidez, el 10% respondi6 que la rapidez en el servicio es aceptable, el 62%
esta satisfecho y el 29% respondid estar muy satisfecho. EI ISC obtenido fue del 84%, dato
que refleja que los clientes externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con los
empleados de la empresa al brindar su servicio con rapidez, siendo este factor susceptible

de mejorar, sin olvidar que se debe considerar la calidad por encima de la rapidez.
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PREGUNTA 12

P12. Los empleados de PRASOL, estan dispuestos a ayudarles.

Figura No. 4.16. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 12
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de la empresa estan
dispuestos a ayudarles, el 14% respondié de manera aceptable, el 48% esta satisfecho y el
38% muy satisfecho. El ISC obtenido fue del 85%, dato que refleja que los clientes
externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con los empleados de la empresa que
estan dispuestos a ayudarles, sin embargo, este indice es susceptible de mejora. Se aconseja
a la empresa capacitar a sus empleados en el trato hacia el cliente, ya que, si el mismo
recibe una mala atencion o se le muestra una mala actitud ante sus necesidades, pueda que
rompa el vinculo comercial con la empresa. La pronta ayuda que se pueda brindar a un

cliente, hace que éste se sienta escuchado y valorado.
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PREGUNTA 13

P13. Los empleados de PRASOL, nunca estan demasiado ocupados para responder a sus

preguntas.

Figura No. 4.17. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 13
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vasquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de la empresa nunca
estan demasiado ocupados para responder a sus preguntas, el 21% respondié de manera
aceptable, el 48% esté satisfecho y el 31% muy satisfecho. EI ISC obtenido fue del 82%,
dato que refleja que los clientes externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con
el hecho que los empleados de la empresa nunca estan demasiado ocupados para responder
sus preguntas. Se recomienda formar y motivar a los empleados con una orientacién hacia
una excelencia en el servicio, siendo una de las premisas primordiales la disposicion a

ayudar al cliente con amabilidad y cortesia.
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Dimensién: SEGURIDAD
PREGUNTA 14

P14. El comportamiento de los empleados de PRASOL le transmite confianza.

Figura No. 4.18. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 14
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Elaborado por: Maria José Vasquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si el comportamiento de los empleados
de la empresa le transmite confianza, el 31% respondid estar satisfecho y el 69% muy
satisfecho. El ISC obtenido fue del 94%, dato que refleja que los clientes externos de
PRASOL se encuentran muy satisfechos con el comportamiento de los empleados de la
empresa ya que les transmiten confianza. Se recomienda que a mas de transmitir la
confianza a los clientes es necesario ganarsela al 100%, desarrollando o fomentando los
siguientes elementos: la credibilidad, la imagen empresarial, fiabilidad de los productos,
actuar siempre de manera honesta con el cliente, cumplir promesas, evitar los errores al

maximo y buscar el beneficio mutuo.
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PREGUNTA 15

P15. Usted se siente seguro en sus transacciones con PRASOL

Figura No. 4.19. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 15
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Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si se sienten seguros en sus transacciones
con la empresa, el 26% esta satisfecho y el 74% respondi6 estar muy satisfecho. El ISC
obtenido fue del 95%, dato que refleja que los clientes externos de PRASOL se encuentran
muy satisfechos con la seguridad que ofrece la empresa al realizar sus transacciones. Sin
embargo, el porcentaje susceptible de mejora se puede alcanzar implementando diferentes
medidas de seguridad que le permitan a los clientes actuales y futuros sentirse seguros al
momento de tomar la decision de comprar, generando un mayor ambiente de confianza y
seguridad del ya existente. Se recomienda la implementacion de nuevas tecnologias o de
ser necesario el asesoramiento de un experto en el tema, haciendo hincapié que actualizarse
en términos de TICs supone un sinnumero de ventajas en la gestién empresarial en todos
sus niveles, asi por ejemplo mejoras en la productividad, reduccion de costes, recursos y
tiempo, mejora en las comunicaciones, manejo de inventarios, analisis financiero, y

promocion de los productos de PRASOL en el mercado.
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PREGUNTA 16

P16. Los empleados de PRASOL son siempre amables con usted.

Figura No. 4.20. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 16
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de la empresa son
siempre amables, el 17% respondid que esta satisfecho con el trato y el 83% esta muy
satisfecho con la amabilidad del personal. El ISC obtenido fue del 97%, dato que refleja
que los clientes externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con los empleados de
la empresa que siempre son amables con ellos. Para alcanzar la excelencia se recomienda
entrenar y/o capacitar al personal en una estrategia orientada a las relaciones con el cliente
para incrementar su buen trato, atencion, amabilidad y cortesia, ya que los clientes

permiten que la empresa sea rentable, se cubran los costes y se generen ingresos.
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PREGUNTA 17

P17. Los empleados de PRASOL, tienen conocimientos suficientes para responder a las

preguntas que les hace.

Figura No. 4.21. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 17
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Elaborado por: Maria José Vasquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de la empresa tienen
conocimientos suficientes para responder a las preguntas, el 21% respondié de manera
aceptable, el 67% esté satisfecho y el 12% muy satisfecho. EI ISC obtenido fue del 78%,
dato que refleja que los clientes externos de PRASOL se encuentran satisfechos con el
conocimiento que muestran los empleados de la empresa para responder a sus preguntas.
Este indice muestra a la empresa que hace falta capacitar y formar al personal, ya que al
hacerlo no sélo el ISC va a mejorar, sino que también va a significar beneficios adicionales
a la empresa. PRASOL no debe ver a la formacion del personal como un fin pedagdgico
Unicamente para el trabajador, sino se debe enfocar como un instrumento para conseguir

los valores corporativos tales como atraer clientes, fidelizar y conseguir ventas.
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Dimension: EMPATIA
PREGUNTA 18

P18. En PRASOL le dan una atencion especializada.

Figura No. 4.22. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 18
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vasquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si en la empresa le dan una atencién
especializada, el 10% lo percibe de manera aceptable, el 26% esta satisfecho y el 64% esta
muy satisfecho con la atencion. El ISC obtenido fue del 91%, dato que refleja que los
clientes externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos con la atencion especializada
que brinda la empresa. Se recomienda a la empresa capacitar a sus empleados con
conocimientos especificos para que el servicio ofrecido al cliente no se enfoque
unicamente en venderles productos, sino que ayuden al cliente a solucionar sus dudas y

brindarles soluciones a los problemas que se suscitaren.
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PREGUNTA 19

P19. En PRASOL tienen horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.

Figura No. 4.23. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 19
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Fuente: Encuesta a Clientes Externos

Elaborado por: Maria José Vésquez

Andlisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si la empresa tiene horarios de trabajo
convenientes para todos sus clientes, el 45% respondié de forma aceptable y el 55% esta
satisfecho con los horarios. El ISC obtenido fue del 71%, dato que refleja que los clientes
externos de PRASOL se encuentran satisfechos con los horarios de trabajo de la empresa
que para ellos les resulta convenientes. Los clientes, a méas de tener accesibilidad al lugar
0 espacio, deben también tenerlo al tiempo. PRASOL debe ser una empresa 24/7 para sus
clientes, ya que debe estar siempre dispuesta atender sus requerimientos a cualquier
instante, para ello se recomienda hacer uso de las nuevas tecnologias para que la empresa
ofrezca un servicio multicanal, es decir aparte de la atencion presencial, utilizar medios
como el correo electrénico, llamadas por teléfono, chats, videoconferencias, pagina web,

etc., contando asi la empresa con un horario de atencion amplio.
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PREGUNTA 20

P20. Los empleados de PRASOL, le dan una atencion personalizada.

Figura No. 4.24. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 20
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Elaborado por: Maria José Vésquez

Andlisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de la empresa, les dan
una atencion personal, el 74% respondio de manera aceptable y el 26% esta satisfecho con
la atencion. El ISC obtenido fue del 65%, dato que refleja que los clientes externos de
PRASOL se encuentran satisfechos con los empleados de la empresa que les brindan una
atencion personal. Se recomienda potenciar la atencion individualizada y adaptada a cada
cliente, ya que se asegura a futuro su fidelidad con la empresa y a cambio ellos obtienen

experiencias Unicas, satisfactorias e individualizadas.

69



PREGUNTA 21

P21. En PRASOL se preocupan por sus mejores intereses.

Figura No. 4.25. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 21
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Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:
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Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si en la empresa se preocupan por sus

mejores intereses, el 5% percibe este factor de manera aceptable, el 40% se siente

satisfecho y el 55% respondi6 estar muy satisfecho. El ISC obtenido fue del 90%, dato que

refleja que los clientes externos de PRASOL se encuentran muy satisfechos al sentir que

en la empresa se preocupan por sSus mejores intereses. La empresa debe seguir

propendiendo a preocuparse por los intereses, motivaciones y deseos de sus clientes

(competencias de comunicacion), para establecer una estrecha y sélida relacion, en la que

no se trate Unicamente de venderle un producto al cliente sino toda una experiencia al

conocerlo previamente a fondo.
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PREGUNTA 22

P22. Los empleados de PRASOL comprenden sus necesidades especificas

Figura No. 4.26. Resultados de Satisfaccion: Pregunta 22
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Elaborado por: Maria José Vésquez

Analisis e Interpretacion:

Al preguntar a los clientes externos de PRASOL si los empleados de PRASOL
comprenden sus necesidades especificas, el 33% respondié de manera aceptable y el 67%
respondio estar satisfecho. El ISC obtenido fue del 73%, dato que refleja que los clientes
externos de PRASOL se encuentran satisfechos con los empleados de la empresa que
comprenden sus necesidades especificas. La empresa debe estar consciente que su enfoque
primordial es la satisfaccion de sus clientes, por lo que debe preocuparse por analizar qué
necesidad o exigencia requiere el cliente para evaluar si los productos o servicios que

ofrece PRASOL satisfacen dichos requerimientos.

4.1.7. Volumen de Ventas de la empresa PRASOL, periodo 2016-2017

El &rea comercial de la empresa a mas de ser el nexo entre el entorno externo e interno de
la organizacion, es también la responsable de ser la generadora de los ingresos, por tanto,

la eficiencia de la gestion comercial se vera evidenciada en el volumen de ventas.

A continuacion, se detallan las ventas producidas y sus variaciones de los diversos
productos de PRASOL durante el periodo 2016-2017:
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Tabla No. 4.10. Volumen de ventas y sus variaciones, periodo 2016-2017

016 2017 VARIACION

PRODUCTO | USD ($) % USD ($) % uSD ($) %
REFRESCOS | 64466,30 | 2,64% | 5543660 | 2,79% | -9029,70 | -14,01%
LECHE 210807325 | 86,34% | 170204390 | 8559% | -406029,35 | -19,26%
QUESO 9383290 | 3.84% | 8046440 | 4,05% | -1336850 | -14,25%
YOGURT | 17524745 | 7,18% | 15071555 | 7,58% | -24531,90 | -14,00%
TOTAL | 2441619,90 | 100,00% | 198866045 | 100,00% | -452959,45 | -18,55%

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vésquez

Figura No. 4.27. Volumen de ventas, periodo 2016-2017
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Elaborado por: Maria José Vasquez

Las ganancias economicas de la empresa han sido generadas por las ventas de refrescos,

leche, queso y yogurt en sus diferentes presentaciones.

Como se observa, el producto estrella de la empresa es la leche, constituyéndose en la
principal fuente de ingreso, y que al igual que el resto de productos sus ventas han
disminuido durante el periodo 2016-2017, siendo el de mayor variacion justamente la leche
con el 19,26%. En cuanto a las ventas totales durante el periodo mencionado, se observa

una disminucién del 18,55%.
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4.1.8. Utilidades y Rentabilidad de la empresa PRASOL, periodo 2016-2017

Las ganancias percibidas por la empresa durante el periodo 2016-2017 se detallan a

continuacion:

Tabla No. 4.11. Utilidades y sus variaciones, periodo 2016-2017

. VARIACION
DESCRIPCION
(USD) %
Total Ingresos 2441619,90 1988660,45 -452959,45 -18,55%
Costo de Ventas 2308450,71  1900520,06  -407930,65  -17,67%
Utilidad Bruta en Ventas 133169,19 88140,39 -45028,8 -33,81%
Gastos Operacionales 25591,06 16388,32 -9202,74 -35,96%
Utilidad Operacional 107578,13 71752,07 -35826,06 -33,30%
Gastos no Operacionales 5068,24 2185,50 -2882,74 -56,88%
Utilidad Neta 102509,89 69566,57 -32943,32 -32,14%

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José Vasquez

Conforme a la Tabla No. 4.11, se puede inferir que las utilidades han experimentado una
disminucion del 33,81% en cuanto a la utilidad bruta en ventas se refiere; del 33,30% en
utilidad operacional y del 32,14% en la utilidad neta. Finalmente se muestran los datos de

rentabilidad de la empresa durante los afios 2016 — 2017:

RENTABILIDAD BRUTA

Tabla No. 4.12. Rentabilidad bruta y su variacion, periodo 2016-2017

. 2016 2017 Variacion
Rentabilidad 133169,19 88140,39
Bruta ’ ’
——— = 5,459 ————— = 4,439 - 0
2441619,90 % 1988660,45 % 1,02%

Fuente: Tabla No. 4.11

Elaborado por: Maria José Vésquez
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RENTABILIDAD OPERACIONAL

Tabla No. 4.13. Rentabilidad operacional y su variacion, periodo 2016-2017

2016 2017 Variacion
Rentabilidad 107578,13 71752,07
Operacional ' 4410 — 3610 - 0
244161990 ' % 1988660,45 % 0,80%
Fuente: Tabla No. 4.11
Elaborado por: Maria José Vasquez
RENTABILIDAD NETA
Tabla No. 4.14. Rentabilidad neta y su variacién, periodo 2016-2017
. 2016 2017 Variacion
Rentabilidad 102509,89 69566,57
Neta 0 ;
— = 4,200 —— = 3,509 - 0
2441619,90 L 1988660,45 it 0'70 %

Fuente: Tabla No. 4.11

Elaborado por: Maria José Vasquez

4.2. DIAGNOSTICO DE LA GESTION COMERCIAL Y VENTAS DE LA
EMPRESA PRASOL DURANTE EL PERIODO 2016-2017.

Los resultados del diagnostico de la Gestion Comercial han sido obtenidos a traves de la
aplicacion de ciertas herramientas de andlisis tales como: Matriz FODA, matriz de
evaluacion de factores externos (EFE), matriz de evaluacion de factores internos (EFI),
aplicacion de los modelos EFQM (European Foundation for Quality Management) para el
personal administrativo y del modelo SERVPERF (SERVice PERFormance) para la
medida y evaluacion de la calidad del servicio para los clientes externos, y finalmente se
realizd la observacion y el analisis de las ventas y la rentabilidad durante el periodo en
estudio. Todo ello permiti6 diagnosticar y detectar ciertos problemas respecto a la gestion
comercial y como esta ha incidido en las ventas de la empresa durante el periodo 2016-
2017.
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Partiendo del anélisis FODA realizado, se establecio la matriz de evaluacion de factores
externos (EFE), de la cual se dedujo que la empresa PRASOL esta por encima del
promedio, y que aprovecha medianamente las oportunidades existentes y es capaz de
minimizar de manera moderada los posibles efectos adversos de las amenazas externas.
Analizando los puntos bajos de la matriz EFE se deriva que la oportunidad a aprovechar
es el desarrollo de ferias agricolas y artesanales (ponderacion = 0,14) y que la empresa
debe estar més preparada para sobrellevar la amenaza de las variaciones del mercado y de

los precios de la materia prima (ponderacion = 0,10).

A partir de la matriz de evaluacion de factores internos (EFI), se determiné que la empresa
estd por encima del promedio en cuanto a su fortaleza interna general. Encontrando que
una de las fortalezas a mejorar es la adopcion de tecnologia (ponderacion = 0,21) y que la
debilidad a ser tomada muy en cuenta para su mejora y fortalecimiento es la capacidad
instalada (ponderacion = 0,08) para potenciar su produccion y obtener un volumen méaximo

de produccion.

De acuerdo al resultado obtenido al aplicar el cuestionario para el personal administrativo
en base al modelo EFQM, cuya puntuacion fue de 602/900, se determind que la empresa
tiene un amplio margen de mejora para conseguir la excelencia. Siendo los criterios de
mayor puntuacion el resultado en los clientes y el criterio de liderazgo; y, por otra parte,
los criterios con puntuacién deficiente fueron: politica y estrategia, resultados clave y
resultado en las personas. Entendiéndose con este anélisis y de acuerdo con (European
Foundation Quality Management, 2013), se recomienda que PRASOL debe tomar en
cuenta la mejoray el desarrollo de una estrategia centrada en sus grupos de interés, a través

del despliegue de politicas, planes, objetivos y procesos para hacerla realidad.

En cuanto a los resultados clave, la empresa debe alcanzar y mantener en el tiempo los
resultados notables que satisfacen o exceden las necesidades y expectativas de los grupos

de interés que aportan el beneficio economico.

Referente al resultado en las personas, PRASOL debe valorar a las mismas a través de una
cultura que les permita lograr sus objetivos personales y los de la empresa de manera
beneficiosa para ambas partes; desarrollando las capacidades de las personas y fomentando
la equidad e igualdad. Se recomienda potenciar la comunicacion interna, recompensar y
dar el reconocimiento a los esfuerzos con el fin de motivar a las personas e incrementar su

compromiso con la empresa.
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Con relacion a los resultados de la aplicacion del cuestionario adaptado del modelo
SERVPERF (SERVice PERFormance) para determinar la percepcion del cliente en el
desempefio de la calidad del servicio otorgado por PRASOL, se obtuvo que los items con

un Indice de Satisfaccion del Cliente aceptable fueron los siguientes:

Item N° 2. Las instalaciones fisicas de PRASOL, son visualmente atractivas (ISC=53%);
por lo que se recomienda mejorar este aspecto para que los clientes identifiquen a la
empresa y que la misma sea atractiva, funcional y que refuerce la imagen total de PRASOL

para propender el éxito de la misma.

ftem N° 4. Los materiales relacionados con el servicio que utiliza PRASOL (folletos,
estados de cuenta, etc.), son visualmente atractivos (ISC=54%). Para obtener la mayor
satisfaccion posible, se recomienda invertir en la imagen corporativa de PRASOL, ya que
esta transmite y refleja la personalidad de la empresa hacia el cliente y asocia aspectos
como la confianza, credibilidad, seriedad, responsabilidad social, medioambiental, etc.

Item N° 7. En PRASOL realizan bien el servicio a la primera (ISC=54%). Para optimizar
la percepcion del cliente, la empresa debe generar una cultura de ejecucion y tener la
premisa de que hacer las cosas dos veces, corregir defectos y deméas cuesta mucho dinero.
El resultado es un indicador que las cosas no se deben hacer mas o menos porque

seguramente la competencia lo hara mejor y mas barato.

A nivel de dimensiones del modelo adaptado SERVPERF, los indices promediados nos
muestran que en general la percepcién que tiene el cliente acerca del servicio que les ofrece
PRASOL es satisfactoria. El resultado obtenido en la dimensidon Aspectos Tangibles nos
indica que la empresa debe mejorar en su apariencia fisica (instalaciones) y trabajar en su

imagen corporativa.

Para optimizar la Fiabilidad, se recomienda ejecutar el servicio de manera correcta,

cuidadosa y evitando cometer errores.

En cuanto a Sensibilidad, para obtener mejores resultados es necesario influenciar y
capacitar al personal en la disposicién y buena voluntad para ayudar al cliente y

proporcionar el mejor servicio.

Finalmente, se puede mejorar la dimension de Empatia al ofrecer una atencion

individualiza al cliente, asegurando a futuro su fidelidad con la empresa y estableciendo

76



una estrecha y sélida relacion, en la que no se trate Gnicamente de venderle un producto al

cliente sino toda una experiencia al conocerlo a fondo.

También es meritorio reconocer a PRASOL la Seguridad que ha infundido en sus clientes
durante estos afios, ya que se encuentran muy satisfechos en este tema. Pero se debe
recordar que todo es susceptible de mejora, asi que se recomienda seguir trabajando en el
conocimiento y atencion que muestran los trabajadores y ademas en sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza al cliente, sin olvidarse también de potenciar el aspecto

tecnoldgico de la empresa.

De los datos recabados en PRASOL acerca de las ventas y sus variaciones, se puede notar
que la empresa durante el periodo 2016-2017 ha experimentado una baja en sus réditos, es
asi que durante el periodo mencionado se observa una disminucion del 18,55% en las
ventas totales, siendo su producto insignia la leche, la que mayor variacion en ingresos ha

presentado (19,26%), que les significd $452 959,45 menos en sus ganancias.

La Gestion Comercial y las Ventas, términos objeto de la presente investigacion; son
procesos relacionados entre si, ya que, si no existe una adecuada gestion comercial, los
productos no podrian llegar a los clientes, y si la empresa no vende entonces no se generan

ingresos y sencillamente el negocio como tal no tendria razén de ser.

La disminucion de las ventas se presenta como una situacion desfavorable para la empresa,
pero es posible revertirla a su favor si se identifican las causas y se proponen soluciones

eficaces y eficientes que disminuyan el impacto.

Una de las causas identificadas para la reduccion en el nivel de ventas lo constituye la
presencia de problemas en la gestion comercial, y dentro de esta se han detectado que
PRASOL debe mejorar en el disefio y gestion de sus procesos, optimizar la capacidad
instalada, adecuar su infraestructura, apariencia y reacondicionamiento de sus
instalaciones, debido a que la empresa prevé la adquisicion de nuevos equipos y
maquinaria que resultaria un inconveniente debido al reducido espacio de la planta, el
mismo que dificulta el trabajo de los empleados, de la carga y descarga de producto y
materias primas y primordialmente afecta a la percepcion que tiene el cliente hacia la

empresa.

La imagen corporativa es otro de los puntos que debe poner énfasis la empresa junto con

la utilizacion de medios publicitarios masivos para dar a conocer sus productos y conseguir
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destacar sobre la competencia por el valor de la marca, los colores de la empresa, elementos
gréficos distintivos, esloganes, cartas de presentacion, documentos membretados, articulos
de merchandising e incursion en la web y redes sociales. Todo esto se viene llevando a

cabo en la empresa de cierta manera empirica.

Respecto a la utilizacion de tecnologia, la empresa se encuentra desactualizada y se hace
necesaria la incorporacion de herramientas informaticas (software, aplicaciones, equipos,
etc.) para dar modernizacion, evolucion y apoyo a una adecuada gestion comercial y al
manejo de la cartera de los clientes y administrar procesos operativos que incluyan otras

areas de la empresa como bodega, produccion, inventarios, logistica, etc.

Otra de las mejoras que se debe dar es en el ambito de la capacitacion al personal, ya que
son los encargados de la mayor parte del trabajo y de la calidad de los productos; es decir
de esta manera se est4 afectando negativamente a las finanzas de la empresa, se crean

conflictos internos, se disminuye la produccion y se incurre en un mal servicio al cliente.

En relacion a los clientes externos de PRASOL, se muestran a continuacion los porcentajes

de ventas segun a la ciudad a la que pertenecen.

Tabla No. 4.15. Porcentajes de ventas segun ciudad

. Porcentajes de

Milagro 28,41%
Quevedo 20,45%
El Quinche 7,95%
Lago Agrio 5,68%
Manta 5,68%
Quito 4,55%
Ibarra 4 55%
Salcedo 4,55%
Portoviejo 4,55%
El Empalme 3,41%
Machala 3,41%
Ambato 2,27%
Riobamba 2,27%
Puntof;jsr;/::ta de 2 27%

Fuente: PRASOL — Lacteos Santillan

Elaborado por: Maria José VVasquez
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Figura No. 4.28. Porcentajes de ventas segun ciudad
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Fuente: Tabla No. 4.15

Elaborado por: Maria José Vasquez

En cuanto a la percepcidn gue tiene el cliente hacia la empresa es de suma importancia
para el presente diagndstico; es asi que segun su indice de satisfaccion se sugiere mejorar
en la apariencia de las instalaciones, equipos y materiales de comunicacion, asi también en
la préctica de ejecucion del servicio prometido de manera integra y esmerada. Otra de las
mejoras que Se propone es poner en marcha una atencion personalizada y mejorar los
horarios de atencion, utilizando para ello la tecnologia a través de un servicio al cliente
multicanal y multinivel (independientemente del area de contacto con la empresa, la

atencion recibida debe ser la adecuada).

4.2.1. Inferencia de la Gestion Comercial, Ventas y Rentabilidad en la empresa
PRASOL.

De la evaluacion, analisis y diagnostico realizado a la empresa PRASOL — Lacteos
Santillan durante el periodo 2016-2017 y en la cual intervinieron el gerente, trabajadores
y clientes externos, se ha podido deducir que el volumen de ventas, la rentabilidad y sus
variaciones tienen relacion directa con las actividades que se han venido efectuando como
parte de la Gestion Comercial, dado que existe cierta carencia en el desarrollo de la
capacidad de la organizacion debido a que durante el periodo en estudio no han
incrementado sus capacidades y no se ha propendido a desarrollar mejoras en su cadena de

valor que van desde el liderazgo, las politicas, imagen, valoracion del talento de las
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personas hasta darle un valor afiadido para los clientes, aparte de que los buenos resultados

que obtuvieran como empresa no se hayan podido mantener en el tiempo.

A pesar que la disminucién del volumen de ventas fue resultado directo de una amenaza
de origen natural, estuvo también determinada por dimensiones / factores internos que se

han diagnosticado previamente y que se resumen a continuacion:

Tabla No. 4.16. Resumen del analisis de dimensiones de la investigacién

DIMENSIONES /
FACTORES DETALLE

Ciertas actividades inherentes a la gestion comercial se las realiza de
manera empirica y se ha notado una falta en la capacidad de la

GESTION o .
organizacion, en el desarrollo de mejoras en su cadena de valor y se
COMERCIAL - h . .
deben optimizar factores como el liderazgo, las politicas, imagen,
valoracion del talento de las personas y valor afiadido para los clientes.
Las ganancias generadas por la comercializacion de refrescos, leche,
queso y yogurt han sido de $2 441 619,90 durante el afio 2016 y de $1
VENTAS 988 660,45 para el afio 2017. La leche, su principal fuente de ingresos,
ha sufrido una variacion del 19,26%. Y las ventas totales han disminuido
un 18,55%.
De manera general los clientes se encuentran satisfechos con el servicio
que les ofrece la empresa, por lo que se sugiere mejorar en la apariencia
CLIENTES de Ie}s inst_alaciones, gq_uipos y m_ateriales de comunicacién, en la practica
EXTERNOS de ejecucion del servicio prometido de manera integra y esmerada. Poner
en marcha una atencion personalizada y mejorar los horarios de atencién,
utilizando para ello la tecnologia a través de un servicio al cliente
multicanal y multinivel.
RENTABILIDAD En el afio 2016 fue de 5,45% y en el afio 2017 fue de 4,43%, es decir
BRUTA disminuy6 1,02%.
RENTABILIDAD Esta rentabilidad reflejé una disminucion del 0,80% dado que bajé del
OPERACIONAL 4,41% al 3,61% durante el periodo 2016-2017
RENTABILIDAD La rentabilidad neta mostré una reduccién del 0,70% al decrecer del
NETA 4,20% en el afio 2016, al 3,50% para el afio 2017.

Fuente: Diagndstico de la Gestion Comercial, Ventas, ISC y Rentabilidad de PRASOL

Elaborado por: Maria José Vésquez
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5.

CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En relacion al anlisis expuesto, se precisa que la gestion comercial de la empresa
PRASOL ha impactado de manera significativa en el volumen de ventas, debido a que
sus capacidades organizacionales han sido dirigidas de manera empirica, sin que se
hayan desarrollado mejoras en su cadena de valor encaminadas a implementar
estrategias con proyecciones de crecimiento para evitar la variacion irregular de las

ventas.

Durante el periodo en estudio, la empresa PRASOL experimentd una disminucién de
sus ventas totales en un 18,55%, en virtud de la reduccion de sus ingresos de
$2441619,90 a $1988660,45; viéndose también afectada su rentabilidad bruta, que
bajé del 5,45% al 4,43%, es decir una variacion del 1,02%; mientras que su
rentabilidad operacional experimentd una variacion del 0,80%, al disminuir de 4,41%
al 3,61% y finalmente el decrecimiento de su rentabilidad neta del 0,70%, debido a la

minoracién del 4,20% al 3,50%.

Al emplear el cuestionario para el personal administrativo en base al modelo EFQM
se obtuvo una puntuacién de 602/900, determinandose que la empresa tiene un amplio

margen de mejora para conseguir la excelencia.

Con la aplicacion del modelo adaptado SERVPERF se establece que en general la

percepcion que tiene el cliente acerca del servicio que ofrece PRASOL es satisfactoria.

Los resultados obtenidos de la gestion comercial y ventas sefialan que la empresa
precisa de procesos mas técnicos y herramientas de mejora continua que se vean
reflejados en una gestién organizacional eficiente y en consecuencia asegurar un
futuro sostenible para la empresa, con lo cual pueda superar sus amenazas Yy
debilidades.
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5.2.

Se ha determinado que en la empresa PRASOL durante el periodo 2016-2017, las
actividades ejecutadas como parte de la gestion comercial han tenido relacion directa
con las ventas en términos de volumen y rentabilidad; concluyendo asi que una de
las claves para la mejora de resultados en las ventas de la empresa, es el

fortalecimiento de su gestion comercial.

RECOMENDACIONES

Implementar en la medida de lo posible cada una de las mejoras propuestas, con la
finalidad de incrementar las ventas de la empresa y logrando mantener la fidelidad

de los clientes actuales y atraer a nuevos clientes potenciales.

Para procurar una mayor posibilidad de alcanzar la excelencia organizacional con la
mejora continua que se destaca en la investigacion y que se quiere propender en la
empresa, es necesario tener el compromiso tanto de la gerencia como del resto de
areas que conforman la misma, para hacer que el uso de la autoevaluacién periodica
(analisis FODA, EFE, EFI, cuestionarios EFQM y SERVPERF) se convierta una
herramienta imprescindible para lograr una ventaja competitiva y la consecucion de

mejores resultados.

Se recomienda a la empresa invertir en I+D+i (Investigacion, Desarrollo e
innovacion) y en el perfeccionamiento de un buen departamento de gestion
comercial para alcanzar una mejora de los resultados en relacion a las ventas y a la
rentabilidad, aparte de obtener también beneficios en la direccion de la empresa,
mejora de la relacion con el cliente, mejora de la comunicacion interna, las relaciones

laborales en la empresa y la satisfaccion en el clima laboral.

Se recomienda que los modelos adaptados utilizados en la presente investigacion se
conviertan en herramientas y técnicas de gestion que logren a futuro formar parte de
la cultura organizacional y de los procesos de mejora continua de la empresa. Tanto
el modelo EFQM para la gestion de los departamentos o areas, asi como el modelo
SERVPERF para determinar la percepcién del cliente en el desempefio de la calidad
del servicio se deben aplicar por lo menos una vez al afio para seguir corrigiendo las

falencias encontradas y mejorar el puntaje con cada aplicacion de los mismos.
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aplicada al personal administrativo
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La presente encuesta tiene por objeto conocer sobre algunos aspectos importantes de la
Gestion que se lleva a cabo en la Empresa PRASOL con el objetivo de establecer un
diagnostico de la misma, por lo que apreciaré su valiosa colaboracion, contestando en
forma: sincera, seria y responsable todas las preguntas indicadas, recomendandole no

hacerlo al azar para evitar distorsion en los resultados.

El puntaje va de 0 a 100 y debe ubicar la calificacion que considere mas adecuada para

cada subcriterio.
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CRITERIOS AGENTES FACILITADORES

CRITERIO 1: LIDERAZGO

sociedad

Pertenecer a asociaciones.
Asistencia a foros y congresos.
Realizar presentaciones y conferencias.

] i i . Puntaje
SUBCRITERIO ¢Qué evalta? Evidencias
0-10 | 11-35 | 36-60 | 61-85 | 86-100
Definir y revisar sistematicamente mision, vision y valores
Los lideres desarrollan la mision, vision, Cadigos Eticos de la Organizacion
valores y principios éticos y Procesos de identificacion y analisis de mejora
la Desarrollo , delo de ref iad Implicarse en mejora
acttian como modelo de referencia de Formarse y mejorar como lider
una cultura de excelencia Evaluar su actuacién (encuestas de clima, satisfaccion, evaluacion de
competencias directivas, etc).
lid imoli | Establecer responsabilidades y propiedad en los procesos
) Los lideres se implican personalmente Definir estructura necesaria de la organizacion
1b Sistema de para garantizar el desarrollo, Definir politica y estrategia
gestion implantacion y mejora continua del ) Establecer objetivos de mejora o
sistema de gestion de la organizacion Revisar consecucion de objetivos y sistema organizativo
Implicarse en la mejora, participar
Planificar contactos con clientes finales, administracion y partners.
Los lideres interactGan con clientes Planificar contactos con grupos internos (comité de direccion, de
1c Clientes partners y representantes de la medioambiente, etc).

Motivacién /

Los lideres refuerzan una cultura de

Integrar comunicacion de mision, vision y valores
Comunicar personalmente esta informacion

1d excelencia entre las personas de la Propiciar contactos informales
Apoyo organi zacion Apoyar a personas con su conducta y ayuda
Responder personalmente a las sugerencias
Definir un proceso para la gestion de los cambios en la organizacion.
Participar en la identificacion y analizar los cambios.
1 Impulso del Los lideres definen e impulsan el Planificar los cambios.
€ cambio cambio en la organizacion Involucrarse personalmente en la implantacion de los cambios.

Integrar el cambio en el programa de comunicacion interna.
Definir medidas para el cambio.
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CRITERIO 2: POLITICA Y ESTRATEGIA

SUBCRITERIO

¢ Qué evalta?

Evidencias

Puntaje

0-10

11-35

36-60

61-85

86-100

Necesidades

La politica y la estrategia se
basa en las necesidades y

Identificar clientes y grupos de interés.
Segmentar clientes.
Realizar estudios de entorno o mercado (interno, externo).

y comunicacion

un esquema de procesos clave

2a E . . | f Analizar la competencia.
Xpectativas | expectativas actuales y futuras Utilizar encuestas de satisfaccion (internas, externas).
de los grupos de interés Realizacion de encuestas masivas.
Realizacion de grupos focales o entrevistas con clientes.
La politica y la estrategia se Planificar los informes a realizar.
Rendimiento basa en la informacién de los Revisar el cuadro (Ij'\? m_and(_) ch_liegte, figancieros, procesos, personas).
. - .. evisar indicadores de procesos.
2b Aprendlz_e}je _|nd|ca_dore_s, de rendlmle_nto_, la Revisar auditorfas y evaluaciones.
Innovacion investigacion, el aprendizaje y Revisar resultados de benchmarking o alianzas.
las actividades externas. Analizar cambios legislativos, tecnolégicos, etc.
Utilizar FODA (debilidades, amenazas, fortaleza y oportunidades).
Identificar FCE (factores criticos de éxito).
D I Identificar ventajas competitivas.
esarrolio - . 501 i 40i
1o La politica y la estrategia se Elaborar el P'Ia_n estratégico (lineas e_st_rateglcas). )
2c Revision d I . li Elaborar Mapas Estratégicos, objetivos y mediciones de los mismos.
Actualizacion esarrolla, se revisa y actualiza Disefiar el cuadro de Mando Integral.
Establecer politicas.
Realizar reuniones periddicas de revision del Plan estratégico.
Implementar y comunicar las modificaciones.
Elaborar el Mapa de procesos necesario para desplegar la estrategia.
. . Integrar la comunicacion de la estrategia en el plan de comunicacién
Esquema La leItlca yla ?Strategla_ Se (lineas estratégicas, mapa de procesos, objetivos, metas, cambios en los mismos,
2d | procesos clave | comunicay despliega mediante etc).

Evaluar el conocimiento de la estrategia y politicas.
Disefio del sistema de DPO (despliegue de objetivos por departamentos, etc).
Disefiar sistemas de seguimiento del plan estratégico (CMI).
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CRITERIO 3: PERSONAS

SUBCRITERIO

¢ Qué evalta?

Evidencias

Puntaje

0-10

11-35

36-60

61-85

86-100

3a

Planificacion y

Planificacion, Gestién y

Establecer fuentes para la planificacion (encuestas, necesidades de los
departamentos y la organizacion).
Planificacion general (plantilla, politicas generales, objetivos, etc).
Establecer funciones, puestos y responsabilidades.

organizacion

Gestidon mejora de los RRHH Disefiar la estructura organizativa general (organigramas, etc).
Establecer procesos de seleccion (politica, sistematica y criterios).
Planificar otras metodologias: DPO, desarrollo de carreras, equipos
multidisciplinares, evaluacién de competencias, del desempefio, etc.
e i Identificar y desarrollar las competencias.
Identlflcacu_)n,_ desarrollo Disefiar el Plan de acogida.
Py, y mantenimiento del Desplegar actividades de coaching y/o mentoring.
Identificacion y L v 1 ; .
3b d I conocimiento y la Proporcionar la formacion necesaria y evaluar su eficacia.
esarrollo capacidad de las personas Integrar los planes de formacion con los equipos de trabajo.
S g Disefiar planes de carrera y promocion interna.
de la organizacion Evaluar del desempefio (objetivos individuales y grupales).
Planificar el trabajo en equipo (criterios de eleccion de los equipos,
Implicacién y asuncién de funcionamiento, metodologias a aplicar).
Implicacic’)n y responsabilidades por Alinear los equuoosj con los programas de formacion.
3c Y de | del Formar a los lideres: delegacion eficaz, empowerment.
participacion parte de las PerSQPaS ela Establecer diferentes sistemas de participacion (sistemas de sugerencias,
organizacion comites, etc).
Disefiar sistemas de incentivacion del trabajo en equipo.
Identificar los pablicos internos de la organizacion.
Existencia de un diélogo Identificar las necesidades de informacion.
e Disefiar el plan de comunicacién interna.
3d D'aIOQO entre per_son§§ y la Establecer medios y canales de comunicacion eficaces.
organizacion Evaluar la eficacia del plan de comunicacion.
Aplicar tecnologias de la informacion.
Disefiar sistemas retributivos variables (por objetivos, desempefio, etc).
R Recompensa, Organizar las relaciones laborales eficazmente.
ecompensa . ., . o .
p r reconocimiento y atencion Establecer sistemas de reconommlglnto no monetarios.
3e | Reconocimiento | del Establecer y aplicar el plan de prevencion de riesgos laborales.
Atencion a las personas de la Proporcionar beneficios sociales.

Promover actividades culturales.
Ofrecer servicios al personal que superen los minimos legales.
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CRITERIO 4: ALIZANZAS Y RECURSOS

SUBCRITERIO

¢ Qué evalta?

Evidencias

Puntaje

0-10

11-35

36-60

61-85

86-100

4a

Gestioén
Alianzas

Gestién de las alianzas
externas

Planificar las alianzas.
Identificar alianzas clave.

Establecer y estructurar alianzas.
Identificar y desarrollar actividades de benchmarking.
Innovar mediante las alianzas.

Implicar al personal en las alianzas.

4b

Gestion
Economica

Gestion de los recursos
econdmicos y financieros

Planificar la gestion econémica / financiera.
Aplicar la politica y principios financieros establecidos.
Elegir las fuentes de financiacion.
Establecer inversiones.
Disefiar la gestion y el control presupuestario.
Establecer metodologias para el control del riesgo.
Elaborar los informes adecuados (desplegar la informacién econémica).
Definir la estructura de gobierno de la organizacion.

4c

Gestién de
Recursos

Gestion de los edificios,
equipos y materiales

Realizar disefios y planificaciones de infraestructuras.
Programas de mantenimiento (de maquinaria, instalaciones, etc).
Definir la seguridad de los equipos y las instalaciones para las personas.
Planificar la gestion de inventarios.

Realizar diagnosticos, estudios de impacto ambiental, anélisis del ciclo de
vida de los productos.

Gestionar y reducir nuestros aspectos medioambientales (residuos,
vertidos, emisiones, ruidos, consumos, etc).

4d

Gestion de la
Tecnologia

Gestidn de la tecnologia

Establecer procesos para identificar y aplicar nuevas tecnologias (hard y soft).
Proporcionar los recursos tecnoldgicos necesarios.
Planificar la utilizacion y sustitucion de los recursos tecnoldgicos.
Disefiar nuevos recursos tecnoldgicos.
Desarrollar proyectos de I-D-I.

4e

Gestion de la
Informacion

Gestion de la informacion
y del conocimiento

Establecer sistemas de informacion (internet, intranet, correo electrénico, web, ERP’s,
etc).
Identificar las necesidades de informacion (integrar con el plan de comunicacion).
Planificar y disefiar la accesibilidad a la informacion.
Establecer mecanismos de seguridad de la informacién.
Proteger la propiedad intelectual.
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CRITERIO 5: PROCESOS

Puntaje
SUBCRITERIO ¢ Qué evalua? Evidencias
0-10 11-35 | 36-60 | 61-85 | 86-100
Identificar procesos.
Disefio y L L " Identificar grupos de interés de los mismos y sus necesidades.
5a estion de Disefio y gestion sistematica de Construir el mapa de procesos.
9 los procesos _Analizar los procesos.
procesos Definir indicadores de procesos.
Implantar sistemas de gestion reconocidos.
Introduccion de las mejoras Determinar las fuentes de inf L la mei
. eterminar las fuentes de informacion para la mejora.
nec_esarlas ?n los p_r(?cesos_ Estructurar grupos de mejora, comités, etc.
Mejora de mediante la innovacion, a fin Definir criterios para elegir y priorizar mejoras.
5b de satisfacer plenamente a Aplicar metodologias (8d, 7 pasos, herramientas de planificacion).
procesos clientes y otros grupos de Programa de sugerencias de mejora.
. . Integrar las mejoras con los programas de formacion.
interes, generando cada vez Definir la sisteméatica de seguimiento y control de la mejora.
I
mayor valor
P Determinar y organizar las fuentes de informacion para el disefio
L Disefio y desarro”q 0_'9 los (estudios del entorno, benchmarking, reuniones con clientes, vigilancia
Disefio de productos y servicios tecnoldgica, quejas).
5¢c productos y basandose en las Estructurar grupos de disefio.
servicios necesidades y expectativas de Aplicar metodologias creativas para potgqciar el disefio de nuevos
los clientes productos y/o servicios.
Programa de sugerencias de nuevos disefios.
Producto ProdUCCIQI? ylo prest_a,c'on del Plan de marketing: actividades de comunicacion, promocionales, fijacion
P serviclo y atencion e de precios, etc.
5d Distribucion informacion sobre Estructurar el servicio de informacion para los productos o servicios.
Postventa [0S Mismos Organizar las compras y los proveedores.
Recoger informacién del cliente (reuniones con clientes, encuestas, etc).
Estrategias de fidelizacion para determinados servicios ofrecidos.
Relacién con Gestion y mejora de las Organizacion del servicio de atencion al cliente.
5e li laci | li Alianzas con clientes (implicacién de la Direccion).
clientes relaciones con los clientes Sistema de tratamiento de quejas y reclamaciones.
Formacion y/o asesoramiento ofrecido al cliente sobre diversos servicios
ofrecidos.
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CRITERIOS RESULTADQOS

CRITERIO 6: RESULTADO EN LOS CLIENTES

Percepcién

grupos focales, clasificaciones
de proveedores,
felicitaciones y quejas).

asesoramiento y apoyo, tratamiento de quejas y reclamos, formacién y/o
informacion sobre el producto, tiempos de respuesta, apoyo técnico.
Fidelidad: Intencién de continuar la relacién con la organizacién, voluntad de
ampliar la relacion con la organizacion usando otros productos y/o servicios de la
misma, voluntad de recomendar la organizacion.

) ) Puntaje
SUBCRITERIO ¢ Qué evalta? Evidencias
0-10 11-35 | 36-60 | 61-85 | 86-100
Imagen general: Accesibilidad, comunicacion, comportamiento proactivo,
i P capacidad de respuesta, comparacién con la competencia.
La perceﬁ).clon que :Ienen los Productos/servicios: Calidad, valor afiadido, fiabilidad, innovacién en el producto
. _C 'e_n:[es de la ylo servicio, caracteristicas de la entrega.
6a Medidas de organizacion, (encuestas, Atencion al cliente: Capacidad y conducta de las personas de la organizacion,

6b

Indicadores de
Rendimiento

Medidas internas que utiliza la
empresa para supervisar,
entender, predecir y mejorar
su rendimiento, asi como para
anticipar la percepcion de sus
clientes externos.

Imagen externa: Nimero de premios de clientes y nominaciones, cobertura en
prensa, ratios publicitarios.

Productos/servicios: Competitividad, indices de defectos, errores o rechazos,
quejas y reclamos, nivel de innovacion en nuevos disefios, tiempo de lanzamiento
de nuevos productos y/o servicios.

Atencion al cliente: Demanda de formacion y/o informacion, tratamiento de quejas
y reclamos, indices de respuesta a peticiones de informacion, evolucion volumen
de clientes, clientes perdidos.

Fidelidad: Duracion de la relacion, recomendaciones efectivas, frecuencia/valor de
los pedidos, nimero de reclamos y felicitaciones, servicios nuevos y/o perdidos,
retencion de clientes.
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CRITERIO 7: RESULTADO EN LAS PERSONAS

Percepcién

(encuestas, grupos focales,
entrevistas y evaluaciones
del desempefio).

Satisfaccion: Sistema administrativo de la organizacion, condiciones de empleo,
instalaciones y servicios, condiciones de higiene y seguridad, salario y beneficios,
relaciones entre personas del mismo nivel laboral, entorno de trabajo, satisfaccion

media general, evolucién de la satisfaccion individual.

) . Puntaje
SUBCRITERIO ¢ Qué evalta? Evidencias
0-10 11-35 | 36-60 | 61-85 | 86-100
i Motivacion: Desarrollo de carreras profesionales, delegacion y asuncion de
L.a pe_rlcepcmn de la responsabilidades, igualdad de oportunidades, oportunidades para aprender y
. organizacion por Pafte de las lograr objetivos, reconocimiento, establecimiento de objetivos y evaluacion del
7a Medidas de personas que la integran, desempefio, formacién y desarrollo.

7b

Indicadores de
Rendimiento

Medidas internas que utiliza la
organizacion para supervisar,
entender,
predecir y mejorar el
rendimiento de las personas
que la integran, asi como para
anticipar sus percepciones.

Logros: Productividad, indices de éxito de la formacion y el desarrollo a la hora de
alcanzar los objetivos previstos, reconocimientos y premios externos.
Motivacién e implicacion: Implicacion en equipos de mejora, implicacion en
programas de sugerencias, niveles de formacion y desarrollo, reconocimiento a
personas y equipos.

Satisfaccion: indices de absentismos y bajas por enfermedad, indices de
accidentes, quejas y reclamos, seleccion de personal, rotacion del personal,
beneficios sociales, empleo de las instalaciones que ofrece la organizacién
(recreativas, guarderia, etc.), nivel salarial respecto a organizaciones del entorno.
Servicios de la organizacion: Exactitud y precision de la administracion de
personal, efectividad de la comunicacion, rapidez de respuesta a las peticiones,
evaluacion de la formacion.
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CRITERIO 9: RESULTADOS CLAVE

) ) Puntaje
SUBCRITERIO ¢ Qué evalta? Evidencias
0-10 11-35 | 36-60 | 61-85 | 86-100
L Resultados econémicos y financieros: De caracter general o del mercado, ingresos,
Resultados CIave_ pIa_r1’|f|cados rentabilidad, mérgenes, beneficios antes de impuestos, inversiones y activos,
9a Resultados por la organizacion y rentabilidad del capital invertido, rentabilidad de los activos netos, rentabilidad del
clave acordados en su politica y capital empleado, cumplimiento de los presupuestos.
estrategi a Resultados no econdmicos: Cuota de mercado, tiempo de lanzamiento de nuevos
’ productos, indices de éxito, volimenes, rendimiento de los procesos.
Procesos: Rendimiento de los procesos, resultados de evaluaciones de los procesos,
innovaciones, mejoras, tasa de defectos.
Medidas operativas que utiliza Tecnologia: Ritmo de innovacién, valor de la propiedad intelectual.
R Recursos externos: Rendimiento de los proveedores, precios de los proveedores,
Indicadores la organizacion para numero y valor afiadido de las mejoras conjuntas logradas con los partners.
9b lave supervisar, entender los Informacion y conocimiento: Accesibilidad, integridad, relevancia, valor y capital
’ procesos, predecir y mejorar Econdmicos y financieros: Tesorerialr::tggtzg;uc?é mantenimiento, costos de proyectos
sus probables resultados clave. calificacion crediticia
Edificios, equipos y materiales: indices de defectos, rotacion de inventarios,
consumos de los suministros, niveles de uso de equipos y materiales.
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Anexo N° 02: Encuesta SERVPERF (SERVICE PERFORMANCE) aplicada a los
clientes externos de PRASOL.

La presente encuesta tiene por objeto conocer la opinion de los clientes respecto a su
percepcion en cuanto al desempefio de la calidad del servicio otorgado por PRASOL

“Léacteos Santillan”.

En cada item, indique su grado de satisfaccion de acuerdo a la escala indicada que va desde
Muy Insatisfecho (1) hasta Muy Satisfecho (5).
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Muy . . Muy
Insatisfecho Insatisfecho | Aceptable | Satisfecho Satisfecho
1 2 3 4 5

1. Los equipos, maquinaria, etc. de PRASOL tienen la apariencia de ser
modernos.

2. Las instalaciones fisicas de PRASOL, son visualmente atractivas.

ASPECTOS
TANGIBLES 3. Los empleados de PRASOL, tienen apariencia pulcra.
4. Los materiales relacionados con el servicio que utiliza PRASOL (folletos,
estados de cuenta, etc.), son visualmente atractivos.
5. Cuando en PRASOL prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen.
6. Cuando usted tiene un problema con PRASOL, muestran un sincero interés
en solucionarlo.
FIABILIDAD

7. En PRASOL realizan bien el servicio a la primera.

8. En PRASOL concluyen el servicio en el tiempo prometido.

9. En PRASOL insisten en mantener registros exentos de errores.
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Muy . . Muy
Insatisfecho Insatisfecho | Aceptable | Satisfecho Satisfecho
1 2 3 4 5

SENSIBILIDAD

10. Los empleados de PRASOL, informan con precision a los clientes cuando
concluirdn con la realizacion de un servicio.

11. Los empleados de PRASOL, brindan su servicio con rapidez.

12. Los empleados de PRASOL, estan dispuestos a ayudarles.

13. Los empleados de PRASOL, nunca estan demasiado ocupados para
responder a sus preguntas.

SEGURIDAD

14. El comportamiento de los empleados de PRASOL le transmite confianza.

15. Usted se siente seguro en sus transacciones con PRASOL

16. Los empleados de PRASOL son siempre amables con usted.

17. Los empleados de PRASOL, tienen conocimientos suficientes para
responder a las preguntas que les hace.

EMPATIA

18. En PRASOL le dan una atencion especializada.

19. En PRASOL tienen horarios de trabajo convenientes para todos sus
clientes.

20. Los empleados de PRASOL, le dan una atencién personalizada.

21. En PRASOL se preocupan por sus mejores intereses.

22. Los empleados de PRASOL comprenden sus necesidades especificas
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